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1 Introduktion 
1.1 Indledning 
Gennem de seneste årtier er den offentlige interesse for virksomheders sociale ansvar steget, og for 
mange virksomheder handler det ikke længere kun om, at opfylde økonomiske målsætninger. For 
virksomheder verden over er begrebet CSR, også kaldet Corporate Social Responsibility, der på 
dansk oversættes til social ansvarlighed, blevet et mere almindeligt begreb og ligeledes en vigtigere 
del af virksomheder og forbrugers bevidsthed. Ved CSR forstås virksomheders eller organisationers 
ikke-lovpligtige aktiviteter rettet mod samfundsmæssige og miljømæssige forhold. CSR kan 
opfattes som en frivillig indsats der ligger ud over virksomhedens øvrige juridiske og økonomiske 
forpligtelser. Dette kan for eksempelvis være fokus på bæredygtighed (Rendtorff 2007: 112). I 
Danmark er der fra regeringens side af også fokus på CSR, fordi der stilles krav til, at mellemstore, 
store og børsnoterede virksomheder skal redegøre for deres indsats på området (Samfundsansvar 1). 
Der stilles dog ikke krav til, at små virksomheder skal tage stilling til CSR, men der er stadig flere 
små virksomheder der ønsker at påtage sig et socialt ansvar fordi der i samfundet er fokus på det. 
 
Modebranchen har med tiden også fået øjnene op for CSR og for at have fokus på bæredygtighed. 
Det viser sig, at modebranchen er blandt de mest forurenende brancher i verden, hvorfor der de 
seneste år har været fokus på området. I modebranchen er bæredygtighed et emne der diskuteres og 
et område hvor der er et øget krav fra omverden om, at der ”skal gøres noget”. (Greenpeace). I 
Danmark har modebranchen stor fokus på området og udviklingsdirektør i Danish Fashion Institute, 
Eva Kruse, udtaler i den forbindelse til avisen Information:  
 
"Vi sætter fokus på, hvordan vi fra Danmarks side kan uddanne modevirksomheder, så de 
efterspørger større ansvarlighed i leverandørkæden. Det er vigtigt, at de danske virksomheder 
tænker på, hvor deres råmaterialer kommer fra" (CSR). 
 
Der er ingen tvivl om at interessen for bæredygtighed er til stede. Modebranchen er dog ikke nået 
dertil hvor det er en selvfølge, at være social ansvarlig. Et forskningsprojekt fra CBS beskriver 
mode og bæredygtighed som to modsætningsfyldte begreber, da modebranchen i sig selv er anti-
bæredygtig i og med at denne branche er karakteriseret ved en ”brug-og-smid-væk”-kultur. Det som 
er moderne nu er ikke nødvendigvis moderne i næste sæson. Forskerne mener at en løsning kunne 
være, at forbrugere skal købe mindre (Hansen 2012). Rapporten beskriver dog at hvis et mindre 
forbrug ikke er løsningen, og forbrugerne fortsat vil købe nyt tøj der følger moden kan løsningen 
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være at der produceres økologisk, så der på den måde værnes om miljøet. Rapporten beskriver at 
for at forbrugerne skal tage bæredygtig mode til sig, skal modevirksomheder stadig opretholde 
fornøjelsen ved, at udtrykke sig gennem mode og sikre det æstetiske udtryk (Hansen 2012).  
 
Fra et forbrugerperspektiv ses der også tegn på et øget fokus for bæredygtighed. Mange forbrugere 
tager i højere grad stilling til miljø og bæredygtighed gennem deres forbrug. Forbrugere kan præge, 
og i nogle tilfælde kræve af virksomheder, at de tager et socialt ansvar. Mange forbrugere har fået 
en mere moden og ansvarlig tilgang til deres forbrug. Det er ikke noget nyt fænomen, at forbrugere 
kommunikerer værdier og holdninger gennem deres forbrug, men flere og flere forbrugere køber i 
højere grad produkter der er socialt ansvarlige, da dette styrker deres egen selvtilfredshed 
(Lipovetsky 2005: 10f). Forbrugere som har denne tilgang til forbrug kan karakteriseres som en 
hypermoderne forbruger, for hvem forbrug ikke længere kun har til formål at udstråle status overfor 
andre, men en tilfredshed overfor én selv (Lipovetsky 2005: 20). Det er dog ikke alle forbrugere der 
kan karakteriseres som hypermoderne og har fokus på bæredygtighed. Mange forbrugere befinder 
sig stadig på et stadie hvor forbruget mere er en selviscenesættelse i form af symboler, der alt 
sammen er med til at udstråle et billede af individet (Baudrillard 2001: 15). Det kan ikke entydigt 
defineres om forbrugerne er det ene eller det andet, men der ses dog en tendens til at flere og flere 
forbrugere har fokus på CSR og dermed er der sket et skift i forbrugertendenser. Både 
virksomheder og forbrugere kan påvirke hinanden i forhold til at styrke dette fokus. Dette kan gøres 
ved at forbrugerne enten kan kræve at virksomheder tager et socialt ansvar, eller omvendt at 
virksomhederne gør opmærksom på det og dermed bidrager til flere hypermoderne forbrugere.  
 
Forbrugere i dagens samfund påvirkes dagligt af informationer gennem reklamer, nyheder og 
sociale medier. Dette medvirker til at forbrugere har nemt ved at søge informationer om 
virksomheder og får lettere ved, at stille sig kritisk overfor en virksomhed. Samtidig betyder det for 
virksomheder at de skal være opmærksomme på, at det der kommunikeres ud også afspejler deres 
brand. Hvis deres måde at udtrykke sig på ikke stemmer overens med hvem de er, kan 
virksomheder hurtigt komme til, at fremstå utroværdige. I dag er de fleste virksomheder til at finde 
på internettet med deres egne hjemmesider, men flere virksomheder har også inddraget sociale 
medier, som for eksempel Facebook i deres markedsføringsstrategi.  
 
Analysevirksomheden Socialsemantic lavede i foråret 2011 en undersøgelse af danske 
virksomheders brug af sociale medier. Det viste sig at to ud af tre virksomheder var til stede på de 
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sociale medier, og at de resterende havde planer om at komme med på bølgen (Svarre 2011: 9). Et 
af de førende sociale medier er Facebook hvor virksomheder for eksempel kan kommunikere deres 
produkter og værdier ud til omverden. Mange virksomheder bruger Facebook til kommunikation, 
interaktion og involvering af brugerne (Zarrella 2011: 37). Ved at virksomheder vælger at blive 
mere transparente, øges risikoen for åben kritik og større opmærksomhed ved utilfredshed. 
Alligevel vælger mange virksomheder at bruge de sociale medier, da budskaber utrolig nemt kan 
spredes og at det har åbnet op for muligheden om at kommunikere på en helt ny måde. På Facebook 
kan virksomheder sikre direkte markedsføring til bestemte målgrupper, som aktivt har accepteret 
annoncering fra den pågældende virksomhed i form af et like. Samtidig er dette ofte et profitabelt 
markedsføringsredskab for den enkelte virksomhed, da selve annonceringen ikke koster noget. Ikke 
alle virksomheder formår dog at kommunikere eller involvere brugerne på en optimal måde, hvilket 
med mindre det er et bevidst valg, kan tyde på en manglende strategi for området.  
 
Ovenstående indledning beskriver en ændring i dagens forbrug, hvor der i højere grad fokuseres på 
social ansvarlighed samtidig med, at der er sket et skift i markedskommunikationen. Vi har i dette 
projekt valgt, at beskæftige os med modevirksomheden A Question Of der producerer økologisk tøj. 
Endvidere er A Question Of tilstede på sociale medier, hvor de kommunikerer til deres forbrugere. 
Vi vil i dette projekt se nærmere på virksomheden A Question Ofs kommunikation og 
kerneværdier. For at få et dybere kendskab til virksomheden og deres historie vil vi starte med en 
beskrivelse af dem.  
 
1.2 Virksomhedsbeskrivelse 
A Question Of er en dansk virksomhed fra 2008, der producerer modebevidst tøj i form af 
økologisk bomuld. Ideen med at opstarte en tøjvirksomhed der skulle forene bæredygtighed og 
mode i simple T-shirts startede hos de tre medstiftere, der på daværende tidspunkt var 
medstuderende på handelshøjskolen i København. (Aquestionof/fashion). I dag har de hver deres 
ansvarsområde i virksomheden, hvor Mads Ulrik Greenfort står for virksomhedens marketing og 
kommunikation, Kasper Andersen står for finans og produktion og Thomas Dam med ansvar 
indenfor salg (Bilag 2).  
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Drømmen om at etablere egen virksomhed drev de tre entreprenører, og da de fandt et hul i 
markedet, så de en mulighed for succes. A Question Of fik etableret et produktionsnetværk og i 
2008 blev opstart af produktionen i Tanzania en realitet (Aquestionof/update). Den fælles passion 
bygger på at gøre bæredygtighed til ”et simpelt valg”, som de kalder det, hvilket også var 
grundlaget for virksomhedens start (Aquestionof). De tre entreprenører var inspirerede af det øgede 
fokus på økologi, bæredygtighed og social ansvarlighed, men også det modebevidste aspekt, tiltalte 
dem. Virksomheden A Question Of handler om meget mere end T-shirts, som er deres primære 
produkt. Det handler om bæredygtighed, rimelige arbejdsvilkår og respekt for mennesker og 
miljøet. (Aquestionof/csr1). At forene mode og bæredygtighed i et bevidst valg, er det der udgør 
kernen i A Question Of. De ønsker at skabe økologiske produkter der er relevante for forbrugerene. 
(Aquestionof/africa)  
 
 
 
 
 
 
Figur 1. Eksempler på T-shirts fra A Question Of 
A Question Of forener mode og bæredygtighed ved ikke blot at fokusere på smarte designs, men 
sikrer samtidig at selve produktionen sker under gode arbejdsforhold. For at A Question Of kan 
sikre at der anvendes økologiske produkter, benytter de kun GOTS-certificeret økologisk bomuld 
(Aquestionof/csr3). Global Organic Textile Standard er en førende verdensomspændende tekstil-
forarbejdende standard for organiske materialer (Global standard). For at materialerne kan GOTS-
certificeres indebærer det, at bomulden er kontrolleret fra de marker hvor bomulden gror, til 
fabrikkerne hvor tøjet bliver syet. Certificeringen dækker således over forarbejdning, 
færdigbehandling, emballering, mærkning, handel og selve distributionen. GOTS-certificeringen 
sikrer endvidere, at mindst 70 % af materialet er af økologiske og naturlige fibre. (Global standard) 
 
A Question Ofs tilgang til bæredygtighed er udover, at de anvender GOTS-certificeret bomuld, også 
at fremme forholdene i udviklingslandene. A Question Of driver deres forretning på en måde der 
sikrer, at landmændene får en fair pris for deres varer og arbejdskraft, men virksomheden inddrager 
også sociale og miljømæssige standarder. På A Question Ofs fabrikker betyder dette, at der er sikre 
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arbejdsforhold, bedre arbejdstider, uddannelse i engelsk og sundhed. Dertil er der en højere leveløn 
hvilket betyder, at fabriksarbejderne har råd til at sende deres børn i skole. Dermed forbedres det 
lokale samfund. (Aquestionof/csr2).  
 
A Question Of fokuserer på at være i konstant bevægelse i takt med at moden, tiden og markedet 
ændrer sig og derfor fører de fire kollektioner årligt der blandt andet indeholder sweatshirt, tanktops 
og sko (Aquestionof/fashion). A Question Of henvender sig til en målgruppe mellem 18 til 35 år, 
men vælger primært at fokusere på den yngre del af målgruppen (Bilag 2). A Question Of har 
derudover tidligere gjort brug af internationale designere og kendte ansigter til at skabe 
opmærksomhed omkring brandet hvilket har resulteret i at de ud over det danske marked, 
forhandles på det engelske, tyske, hollandske og asiatiske marked samt gennem fem online butikker 
(Aquestionof/fashion-retailers). I 2011 opnåede A Question Of stor anerkendelse for deres arbejde, 
da de vandt etik-prisen ved Danish Fashion Awards. (Aquestionof/fashion-awards).  
 
A Question Ofs fokus på både mode og bæredygtighed tiltalte os og gav os lysten til, at undersøge 
virksomheden og deres rolle på markedet. Denne nysgerrighed førte til et indledende møde med den 
marketingansvarlige Mads Ulrik Greenfort på deres hovedkontor på Frederiksberg. Her fik vi 
muligheden for at danne os et indtryk af virksomheden ud fra hvad han fortalte, og fik en 
beskrivelse af deres nuværende aktiviteter og virksomhedens værdier. Vi mente at dette var 
interessant, da vi ville høre virksomhedens historien og ikke kun danne os et indtryk ud fra 
hjemmesiden og ud fra kendskabet vi havde i forvejen. Vi mødte op med en åbenhed, da vi gennem 
dette møde ønskede at pejle os ind på hvilke interessante områder virksomheden stod overfor.  
1.3 Vores samlede billede af A Question Of 
Som udgangspunkt havde vi alle et indtryk af A Question Of, hvilket blev støttet op af en 
deskresearch af virksomhedens hjemmeside og Facebookside. Vi ønskede at udvide denne 
forståelse ved et indledende møde med virksomheden for dermed, at skabe et samlet billede af dem 
(Bilag 2).  
 
Helt konkret er A Question Of en virksomhed med passion for, at gøre bæredygtighed til et simpelt 
valg og kernen i virksomheden er, at skabe økologiske og moderne produkter. Virksomheden vil 
altså forene bæredygtighed og mode, hvilket vi som udgangspunkt havde en formodning om også 
var afspejlet i deres kommunikation udadtil. Efter vores møde med Mads Ulrik Greenfort, ændrede 
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vores indtryk sig dog, og et paradoks omkring kommunikation af virksomhedens værdier opstod. 
En stor del af A Question Ofs markedsføring sker via sociale medier, med Facebook som det 
førende medie (Bilag 2). A Question Of har dog bevidst valgt, at deres Facebookside udelukkende 
skal have fokus på det modemæssige aspekt, hvorfor siden derfor ikke udstråler virksomhedens 
værdier indenfor bæredygtighed (Bilag 2). Dette er bevidst fra A Question Ofs side da de ikke 
ønsker, som Mads Ulrik Greenfort kalder det, at prædike etiske budskaber ud til brugerne på 
Facebook, fordi de tror at mange forbrugere vil se skævt på dette. Derudover er virksomheden 
bange for at blive et økologisk brand, der som de beskriver det, giver negative associationer til 
helsebutikker. (Bilag 2). A Question Ofs Facebookside udstråler derfor også kun mode, og deres 
mange opslag viser nye kollektioner, kendte mennesker i deres T-shirt og fotoskydninger (Bilag 1). 
Nedenstående figur viser os eksempler på moderelaterede opslag fra A Question Ofs Facebookside.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figur 2. Moderelaterede opslag fra A Question Ofs Facebookside 
 
Dette viser os at A Question Of ikke har fokus på bæredygtighed i deres kommunikation på 
Facebook. Som Mads Ulrik Greenfort selv påpeger, er det på Facebook moden der er i fokus og den 
bæredygtige side er kun en bonus, hvis den opdages af brugerne (Bilag 2). Spørgsmålet er om 
denne form for kommunikation har betydning for A Question Of som brand.  
 
1.4 Problemfelt  
Som tidligere nævnt forener A Question Of mode og bæredygtighed, hvilket vi umiddelbart troede, 
var et gennemtænkt valg, der passede perfekt til samfundets øgede fokus på social ansvarlighed og 
det stigende krav fra forbrugernes side af. Vi havde før vores møde med virksomheden en 
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formodning om, at sammenhængen mellem mode og bæredygtighed kunne være identitetsskabende 
og udstråle værdier om forbrugeren, i en tid hvor der er fokus på CSR. Vi gik ud fra at en 
virksomhed som A Question Of, der tager et socialt ansvar overfor sine leverandører og tager 
hensyn til miljøet, bruger dette aktivt i deres markedsføring og kommunikation på Facebook.  
 
Efter et kig på deres Facebookside (Bilag 1) undrede vi os over hvorfor A Question Of ikke har lagt 
mere vægt på det bæredygtige element, hvilket også blev bekræftet til vores møde med 
virksomheden. Her erfarede vi at dette ikke var en manglede strategi, men derimod et bevidst valg 
fra virksomheden. De vælger blot at lægge vægt på moden i deres kommunikation på sociale 
medier. Som sagt, betegner A Question Of sig som en modevirksomhed, hvor bæredygtighed blot er 
en bonus for forbrugeren. (Bilag 2).  
 
Det undrer os, at A Question Of der er en virksomhed med en bæredygtig og økologisk tilgang fuldt 
integreret i virksomhedens fundament, ikke markedsfører sig på disse værdier i deres 
kommunikation på Facebook. I 2012 var A Question Of endnu engang nomineret til Danish Fashion 
Awards etiske pris og det var de sammen med virksomhederne AIAYU og Jackpot. Vi har ved en 
kort gennemgang af de mednomineredes Facebooksider erfaret, at de i højere grad laver 
opdateringer på Facebook der beskriver deres arbejde på det bæredygtige område (Jackpot 
Facebook, AIAYU Facebook). Dette gør de blandt andet ved, at nævne bæredygtighed i forbindelse 
med opslag der beskriver noget om tøj. AIAYU benytter sig samtidig af, at lægge billeder ud af 
deres bæredygtige produktion i Bolivia (AIAYU Facebook). Efter en kort gennemgang af A 
Question Ofs mednomineredes Facebooksider blev vi opmærksomme på, at virksomheder der 
ligner A Question Of ud fra deres kerneværdier, aktivt bruger dette i deres kommunikation på 
Facebook.  
 
Endvidere er det efterhånden ikke unormalt, at støde på modevirksomheder der tager et socialt 
ansvar. To af de førende modevirksomheder på det danske marked, IC Companys 
(ICcompany/responsibility) og Bestseller (Bestseller/sustainability) har begge en CSR-strategi og 
følger Global Compacts 10 bæredygtige principper på en række områder (samfundsansvar 2). Dette 
er et eksempel på virksomheder der også tager et socialt ansvar og har udarbejdet en række 
aktiviteter på området, men der produceres der ikke udelukkende økologisk som hos A Question 
Of. Vi mener derfor, at A Question Of har en unik profil og vi forestiller os, at ved markedsføring 
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af denne kunne de differentiere sig fra deres konkurrenter med samme kerneværdier eller fra 
virksomheder med CSR-aktiviteter.  
 
Vi sætter spørgsmålstegn ved, at en virksomhed hvor kerneværdien og selve fundamentet bygger på 
bæredygtighed, ikke bruger det mere aktivt i deres markedsføring på Facebook, hvor det kan være 
med til opbyggelsen af deres brand. Vi finder det interessant at A Question Of i en tid hvor der i 
samfundet er fokus på CSR, samtidig med at flere forbrugere i højere grad efterspørger dette, ikke 
aktivt markedsfører sig på disse værdier. Vi finder det bemærkelsesværdigt, at virksomheden ikke 
differentierer sig fra sine konkurrenter i en tid hvor det er endnu vigtigere at skille sig ud, da 
forbrugere har flere valg end nogensinde før. Samtidig finder vi det paradoksalt, at A Question Of 
har social ansvarlighed integreret i deres fundament, men ikke vælger at bruge det mere aktivt i 
deres positionering på markedet og i skabelsen af deres image.  
 
Efter at have beskrevet samfundstendenser, virksomheden A Question Of og vores møde med dem, 
er vi efter dette problemfelt nået til følgende problemformulering.  
1.5 Problemformulering 
Hvad skal A Question Of som brand lægge vægt på i deres kommunikation på Facebook for at  
ramme samfundets forbrugere? 
1.5.1 Arbejdsspørgsmål  
Med udgangspunkt i problemformuleringen har vi udarbejdet fire arbejdsspørgsmål der ligger til 
grund for analysen. Arbejdsspørgsmålene er følgende:  
 
• Hvordan kan virksomheder gøre brug af Facebook og hvad synes brugerne om 
virksomhedernes tilstedeværelse på dette medie? 
• Hvilke forbrugertendenser ses i samfundet og hvilke værdier er der fokus på? 
• Hvad vælger A Question Of at lægge vægt på i opbyggelsen af deres corporate brand, og 
hvilke konsekvenser kan det have? 
• Hvordan kan virksomheder, herunder A Question Of, anvende interaktion i opretholdelsen 
af deres brand?  
1.6 Afgrænsning  
Ved det indledende møde med Mads Ulrik Greenfort fik vi fortalt, at A Question Of benytter sig af 
sociale medier. Vi har i projektet valgt at, afgrænse os til udelukkende, at se på det sociale medie 
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Facebook i perioden 1. oktober til 1. december, da det er dette medie A Question Of fokuserer mest 
på. Samtidig er Facebook også det mest populære medie. Vi har udelukkende fokus på 
virksomhedens private Facebookside og afgrænser os derfor fra anden betalende annoncering på 
mediet. I forlængelse af dette, afgrænser vi os også fra andre omkostninger der kan opstå i 
forbindelse med Facebook, såsom arbejdstimer, specialdesignede sider og funktioner. Vi afgrænser 
os fra at undersøge hvilke andre marketingkanaler virksomheden benytter sig af og hvordan de 
kommunikerer herigennem.  
 
Hos en virksomhed som A Question Of hvor bæredygtighed er en integreret del af deres fundament, 
har vi ikke lavet en beskrivelse af deres CSR-aktiviteter. Vi afgrænser os til udelukkende, at se på 
dem som en bæredygtig virksomhed. Vi afgrænser os til det danske marked, hvilket både gælder 
salg af A Question Ofs produkter og forbrugertendenser. Dette har vi valgt på baggrund af, at det er 
en dansk virksomhed og Danmark er deres største afsætningsmarked (Bilag 2).   
 
I projektet har vi valgt, at analysere forbrugerne i samfundet ud fra to teoretikers syn på 
forbrugerne, hvor vi beskæftiger os med tendenser inden for den postmoderne forbruger og den 
hypermoderne forbruger. Ud fra de to forbrugertendenser, vælger vi kun at se forbruget i 
forbindelse med modetøj og derfor afgrænser vi os fra andre produkter som for eksempel 
dagligvarer. Vi er bekendt med, at der kan være andre faktorer eller købsmønstre der kan have 
indflydelse på forbrug, men det er disse tendenser vi bevidst har valgt at beskæftige os med.  
 
1.7 Begrebsafklaring  
I det følgende vil vi begrebsafklare relevante begreber der er gennemgående i hele projektet. Dette 
gøres for at undgå misforståelser eller misfortolkninger og for at få en bedre forståelse af 
begreberne.  
 
Sociale medier 
De Sociale medier kan defineres som: "en gruppe af internet-baserede applikationer, der bygger på 
de ideologiske og teknologiske grundlag for web 2.0, og som mulighed for oprettelse og udveksling 
af bruger-genereret indhold” (Kaplan & Haenlein 2009: 1). Sociale medier opfatter vi derfor som 
platforme hvor brugere har mulighed for udveksling af indhold og indgå i relationer med hinanden. 
Derudover kan virksomheder også benytte sociale medier og indgå i relationer med brugerne.  
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Facebookside 
I projektet vil det sociale medie Facebook være omdrejningspunktet. En Facebookside kan være alt 
fra et brand, en virksomhed, en politiker til en offentlig person. En Facebookside er en side der ikke 
tilhører et individ, men et af ovenstående eksempler (Zarrella 2011: 13). Forskellen på en 
Facebookprofil og en Facebookside er, at profilerne er man venner med og siderne liker man 
(Zarrella 2001: 41). Virksomheder kan lægge opslag ud på deres Facebookside, såsom billeder, 
statusopdateringer, links og så videre.  
 
Likes 
Et like er at man tilkendegiver sin positive holdning og synes godt om noget. Dette ”noget” kan 
være alt fra et opslag fra sine venner til, at man synes godt om en virksomhed. Man kan like en 
virksomhed, og derved modtage målrettet annoncering (Zarrella 2011: 3). Derudover kan man også 
like virksomheder og venners kommentarer, billeder, opslag og så videre.  
 
Værdier 
En værdi er en værdifuld eller ønskværdig opfattelse der er indlejret i individet og som udgør 
grundlaget for det sociale liv. Værdier refererer til moralske principper og valg der har betydning og 
som er forankret og rodfæstet i individet. Værdier bliver ofte taget for givet. De udstråles gennem 
individets attitude, holdninger og syn. (Turner 2006: 649). Når vi i projektet beskriver 
virksomheders værdier, mener vi de grundprincipper og fundamentale valg, der afspejles gennem 
hele organisationen. 
 
1.8 Strukturdesign 
For at lette læsningen af projektet vil vi i det følgende beskrive projektets design og give en kort 
introduktion til kapitlerne. Kapitel 1 – Introduktion, skal give læseren en forståelse for tankerne og 
inspirationen til projektet, herunder indledende møde, problemfelt og problemformulering. Kapitel 
2 – Metode, omhandler den metodiske tilgang til projektet, herunder videnskabsteori og tankerne 
bag de metodiske valg og overvejelser der er foretaget. Kapitel 3 – Teori, skal give en introduktion 
til de forskellige teorier der er anvendt i projektet, hvor de forskellige teorier diskuteres i 
forbindelse med dette projekt. Kapitel 4 – Analyse, indeholder fire analyseafsnit som er et 
spørgsmål om Facebook som førende medie, et spørgsmål om forbrugertendenser i samfundet, et 
spørgsmål om et vellykket corporate brand, samt et spørgsmål om interaktion på Facebook. Kapitel 
5 – Konklusion, indeholder den samlede konklusion på projektet. Kapitel 6 – Perspektivering, 
indeholder en perspektivering af projektet i forhold til hvad der ellers kunne være interessant at 
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undersøge. Kapitel 7 – Litteraturliste, indeholder den samlede fortegnelse over anvendt litteratur, 
internetsider, artikler og lignende. Kapitel 8 – Bilag, her er de samlede bilag, der henvises til 
gennem projektet. Det er opslag fra A Question Ofs Facebookside, vores indledende møde med 
virksomheden, interviewguide til telefoninterview og fokusgruppeinterview samt disse 
transskriberinger. Nedenfor ses figur 3 der viser projektets opbygning.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
   
 
 
 
 
 
 
 
Figur 3. Projektets strukturdesign 
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2 Metode 
I dette kapitel vil vi redegøre for vores valg og overvejelser omkring metode for indsamling af 
empiri.  
 
For at opnå en større forståelse for vores problemfelt og problemformulering er vi interesserede i, at 
indsamle empiri i forhold til A Question Ofs brug af Facebook. Vi vil gennem en kvalitativ metode 
frembringe brugbar empiri til at skabe en større forståelse herfor. Ud fra et indledende møde og et 
kvalitativt interview med A Question Of vil vi danne os et billede af virksomheden og få svar på en 
række spørgsmål om blandt andet, hvordan de anvender de sociale medier og inddrager brugerne. 
Vi vil herefter undersøge hvilke tanker og overvejelser brugerne har om virksomheders brug af 
Facebook og hvad der motiverer dem for at indgå i interaktion med dem.  
Vores valg af metode vil bidrage til en indsigt i vores opstillede problemfelt og hjælpe til 
besvarelsen af problemformuleringen. Den indsamlede empiri vil gennem projektet blive analyseret 
i sammenspil med vores valg af teori, som vi præsenterer i kapitel 3. 
I det følgende vil vi begrunde vores valg af videnskabsteori for projektet. Herefter vil vi præsentere 
hvilke overvejelser vi har gjort os i forhold til vores valg af metode, i form af fokusgruppeinterview 
og et telefoninterview.  
2.1 Videnskabsteoretisk tilgang 
Valg af videnskabsteoretisk tilgang har betydning for en lang række beslutninger gennem 
projektforløbet. Den videnskabsteoretiske tilgang er måden hvorpå, vi anskuer verden under 
projektet og er derved ikke nødvendigvis et udtryk for en generel overbevisning (Fuglsang & Olsen 
2007: 28). På baggrund af vores undersøgelse af det sociale medie Facebook, og hvordan 
virksomheder kan benytte sig af dette medie i forhold til at interagere med forbrugere, er vores valg 
af videnskabsteori faldet på socialkonstruktivisme.  
 
Baggrunden for vores valg af socialkonstruktivisme som videnskabsteori er at vores genstandsfelt 
sociale medier, herunder Facebook, er i konstant forandring. Brugerne af mediet er på mange måder 
påvirket af ydre faktorer, som for eksempel samfundstendenser der påvirker forbrugernes ønsker og 
holdninger. Gennem en socialkonstruktivistisk tilgang vil vi i dette projekt undersøge A Question 
Ofs brug af Facebook og hvad de skaber i kommunikationen med deres brugere. Ydermere vil vi 
gennem den socialkonstruktivistiske tilgang undersøge hvad forskellige brugere af Facebook lægger 
vægt på, når de interagerer eller involverer sig med virksomheder.  
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2.1.1 Socialkonstruktivisme  
Den grundlæggende opfattelse i socialkonstruktivisme er, at al menneskelig viden og erkendelse er 
socialt konstrueret (Rasborg 2007: 349). Socialkonstruktivismen fremhæver, at virkeligheden og 
vores samfund er opstået gennem relationer og sociale handlinger, som præges eller konstrueres af 
vores erkendelse af den (Rasborg 2007: 349). Det skal forstås som at samfundets fænomener er 
foranderlige, og er blevet til via historiske og sociale processer (Rasborg 2007: 349). Det er den 
sociale konstruktion mellem det enkelte menneskes samspil med den historie og kultur 
vedkommende befinder sig i, der er med til at forandre, og give en ny forståelse af den virkelighed 
det enkelte menneske lever i. Derfor kan de samfundsmæssige fænomener der er skabt af 
menneskers handlinger, ligeledes forandres af menneskers handlinger (Rasborg 2007: 349). Det 
betyder, at intet principielt er medfødt, men derimod er et resultat af det enkelte individs samspil 
med den kultur og historie hvori vedkommende befinder sig. Det betyder også at mennesket selv er 
med til at skabe kulturen og derved kan tillægge nogle elementer en særlig betydning frem for 
andre. Det betyder at det vi forstår som virkelighed og sandhed, er én ud af flere muligheder. 
(Esmark et al 2005: 11). I socialkonstruktivismen findes der ikke én absolut virkelighed, men en 
konstruktion af den sociale virkelighed, hvor betydningen skabes af individerne der indgår. 
Virkeligheden er derfor relativ og afhængig af individer, der konstruerer den. Meningsdannelse 
afhænger ligeledes af individers interaktion og konstrueres herigennem. (Rasborg 2007: 353). 
Derved er den sociale virkelighed aldrig organiseret af absolutte entydige årsager fordi det ikke er 
en direkte afspejling af virkeligheden, men altid en fortolkning af denne (Rasborg 2007: 351). 
 
Som nævnt ovenfor afhænger virkeligheden af de individer der indgår i den sociale konstruktion. I 
dette tilfælde konstrueres virkeligheden på Facebook, hvor vores valgte virksomhed befinder sig. 
For at forstå den specifikke virkelighed der udspiller sig på det sociale medie Facebook, ser vi 
socialkonstruktivismen som et oplagt udgangspunkt. Facebook er bygget op omkring menneskelige 
relationer, og det er selve interaktionen mellem mennesker, der fungerer som mediets fundament. 
Facebook må derfor siges at være en social konstruktion, hvor virkeligheden konstrueres gennem 
brugernes interaktion med hinanden, såvel som virksomheders interaktion med brugerne. Samtidig 
er Facebook en foranderlig størrelse, hvor der konstant dukker nye muligheder for interaktion op, 
hvormed virkeligheden er dynamisk og i forandring. Vi mente derfor at vi med en 
socialkonstruktivistisk tilgang til projektet, kunne undersøge hvordan A Question Of bruger det 
sociale medie Facebook i forhold til samfundets forbrugere.  
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2.1.2 Induktiv tilgang  
Vi har i dette projekt valgt, at beskæftige os med A Question Of og deres kommunikation på 
Facebook. Vi vælger at tage udgangspunkt i virksomheden og undersøger hvordan deres 
kommunikation på Facebook afspejler deres kerneværdier, som er bæredygtighed og mode (Bilag 
2). Ved typiske casestudier kan et praktisk eksempel analyseres ud fra en virksomhed (Olsen & 
Pedersen 2011: 314). I vores projekt skal A Question Of ikke opfattes som en case hvor vi 
analyserer en problemstilling gennem en virksomhed, men projektet er om A Question Of. Vi er 
bekendte med, at vores valgte problemformulering ikke nødvendigvis kun er gældende for A 
Question Of og det vi kommer frem til, kan forestilles at overføres til lignende virksomheder. I kraft 
af det øgede fokus på CSR er der mange virksomheder der udarbejder strategier på området, og 
nogle af dem integrerer det i virksomhedens kerneværdier, ligesom A Question Of. Fordi A 
Question Of ikke er de eneste på området der beskæftiger sig med CSR mener vi, at vores 
problemformulering kan opfattes som en mere typisk én af slagsen, hvor analysens resultater er 
nutidige og kan forestilles, at være relevant for virksomheder i samme branche. I forhold til vores 
problemformulering forholder vi os ikke til virksomheder der blot har udarbejdet en CSR-strategi, 
men til virksomheder hvor CSR udgør fundamentet. 
Vi tager således udgangspunkt i A Question Of, men vil se vores projekt i en større sammenhæng. 
Dette vil kaste lys over samfundstendenser i forhold til CSR og hvilken forbrugeradfærd der gør sig 
gældende på Facebook.  
Ved projektarbejde er det muligt at drage videnskabelige slutninger ud fra deduktion og induktion 
(Fuglsang & Olsen 2007: 30). Deduktive slutninger tager udgangspunkt i generelle principper og 
drager slutninger om enkelte tilfælde. Induktive slutninger tager derimod udgangspunkt i enkelte 
tilfælde, og slutter sig til generelle principper. (Fuglsang & Olsen 2007: 30). 
Vi har en overvejende induktiv præget tilgang til projektet. Vi tager således udgangspunkt i den 
indsamlede empiri, for siden at slutte os til generel teoretisk viden. (Fuglsang & Olsen 2007: 30). 
Ud fra svarene i vores fokusgruppeinterview og telefoninterview har vi udledt empiri vi kan bruge 
til videre bearbejdning af problemstillingen. Induktion tager udgangspunkt i empirien, hvilket netop 
er hvad vi har gjort i forbindelse A Question Ofs situation og det efterfølgende sammenspil med 
teori (Olsen 2007: 458).  
Vi mener vores socialkonstruktivistisk videnskabsteori hænger godt sammen med en induktiv 
tilgang. Ved induktion undersøges et specifikt område for herefter at se problemstillingen i en større 
A Question Of – Kommunikation af mode og bæredygtighed på Facebook | Bachelor HA | Roskilde Universitet | December 2012 
Denice Miara, Line Rasmussen, Suzana Labovic & Maria Meedom 	  
Side	  19	  af	  99	  	  
sammenhæng. Som tidligere nævnt fremhæver socialkonstruktivismen, at al menneskelig viden og 
erkendelse er socialt konstrueret (Rasborg 2007: 349) og at enhver beskrivelse af en objektiv 
virkelighed er præget af vores individuelle holdninger, forestillinger og følelser (Esmark et al. 2005: 
18f). Derfor er det oplagt, at have en induktiv tilgang i sammenspil med socialkonstruktivismen, da 
induktion netop tager udgangspunkt i empiri.  
2.2 Valg af metode 
Ved udarbejdelse af vores problemformulering overvejede vi, hvilke metoder vi mente ville være 
bedst for, at kunne nå frem til en besvarelse af denne. Vores valg af videnskabsteori blev som 
tidligere nævnt, truffet på baggrund af, at Facebook er et interagerende medie og vi netop 
undersøger A Question Ofs kommunikation på dette medie. I forbindelse med 
socialkonstruktivismen vil vi undersøge brugernes holdning til virksomheder på Facebook. For at 
forstå feltet i sin helhed undersøger vi endvidere hvilke tanker brugerne gør sig når de vælger, at 
interagere med virksomheder på Facebook og hvad det kan signalere om dem. Ud fra disse 
overvejelser mener vi, at der på Facebook kan konstrueres en virkelighed ud fra den sociale 
interaktion der sker på mediet. Set i lyset af socialkonstruktivismen mener vi, at disse overvejelser 
igennem fokusgruppeinterview, kan bidrage til en dybere forståelse af brugernes tanker.  
Såfremt vi ønskede at skabe et mere overordnet billede og udlede nogle mere generelle tendenser af 
brugernes valg, tanker og færden omkring og på Facebook, kunne vi eksempelvis have inddraget 
kvantitativ metode, i form af et spørgeskema. Ved kvantitativ metode er der mulighed for en mere 
deskriptiv tilgang hvor der kan redegøres og kortlægges forhold omkring et segment i form af tal og 
udlede nogle generelle tendenser derom. (Harboe 2001: 50). Denne metode forestiller vi os kunne 
være brugbar i forbindelse med, at undersøge forbrugernes adfærd og præferencer ved køb. Men i 
forhold til hvad vi skulle undersøge omkring forbrugertendenser og om brugerne af Facebook, 
mente vi at vi gennem kvalitativ metode kunne spørge dybere ind, samt mindske risikoen for mere 
overfladiske og generelle svar (Harboe 2001: 50).     
2.2.1 Kvalitativ metode 
På baggrund af, at vores problemfelt udsprang af det indledende møde med A Question Of er valget 
af metode faldet på kvalitativ metode som vi mener, kan frembringe brugbar empiri til, at gøre os 
klogere på området og undersøge paradokset omkring A Question Of. Ved kvalitativ metode er man 
interesseret i en detaljeret og dybdegående analyse af forhold der især analyseres på baggrund af 
hvad der siges, gøres, fremtræder eller udvikles. Kvalitativ metode er især anvendelig til, at belyse 
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menneskelige oplevelser, erfaringsprocesser og sociale interaktioner og kan bruges til at give en 
dybere forståelse af det undersøgte. Den kvalitative metode er baseret på en verden af mening og 
værdi og interesserer sig for menneskelige aktørers egne perspektiver på verdenen og beretninger 
herom. (Brinkmann & Tanggaard 2010: 18). Dette finder vi interessant og relevant i forhold til 
vores socialkonstruktivistiske tilgang om, at virkeligheden er relativ og afhænger af den kontekst 
den indgår i (Rasborg 2007: 351). Ud fra kvalitativ metode og en socialkonstruktivistisk tilgang kan 
vi nå frem til en dybere forståelse af brugernes opfattelse af, og tanker omkring Facebook. 
 
2.3 Undersøgelsesdesign 
Som tidligere beskrevet, igangsatte vi vores metodiske tilgang ved et møde med A Question Of. 
Dette møde skulle opfattes som et indledende møde, hvor vi besøgte virksomheden i deres lokaler 
på Frederiksberg. Det indledende møde foregik hermed i virksomhedens vante omgivelser, hvilket 
bidrog til et dybere kendskab og forståelse af virksomheden. Efter mødet og valg af 
problemformulering gennemførte vi et telefoninterview med virksomheden for, at få svar på mere 
generelle spørgsmål om virksomheden. Ved telefoninterviewet fik vi endvidere bekræftet, at A 
Question Of i deres brug af Facebook og andre sociale medier, ikke lægger vægt på at få 
kommunikeret deres bæredygtige side. Denne information fandt vi yderst interessant da denne 
dannede grundlag for vores problemformulering. Herefter gennemførte vi fokusgruppeinterview der 
skulle styrke vores viden om forbrugernes holdning til virksomheders brug af Facebook samt A 
Question Ofs konkrete situation. Nedenstående figur viser vores undersøgelsesdesign til indsamling 
af empiri til besvarelse af problemformuleringen.  
 
Figur 4. Projektets undersøgelsesmetode 
 
I de følgende afsnit vil vi redegøre for de valg og fravalg vi har foretaget. Disse valg er truffet på 
baggrund af, at styrke validiteten og reliabiliteten ved udarbejdelse af telefoninterviewet med Mads 
Ulrik Greenfort fra A Question Of samt vores fokusgruppeinterview. Det indledende møde, 
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telefoninterviewet og fokusgruppeinterviewene er alt sammen med til at danne grundlag for den 
senere analyse hvor empirien sammenstilles i forhold til valgt teori. 
 
2.4 Telefoninterview  
Ved vores indledende møde med Mads Ulrik Greenfort, som er en af de tre ejere bag A Question 
Of, formåede vi at finde problemstillinger, der banede vejen for vores problemfelt. Vi mente dog, at 
det var vigtigt at få mere præcise svar, da det indledende møde skulle opfattes som en uformel snak 
om virksomheden. Vi valgte at gennemføre et telefoninterview da det ville være mindre 
tidskrævende for Mads Ulrik Greenfort og fordi vi ville sikre os hans deltagelse i dette opfølgende 
interview. Vi så det som en fordel, at udføre interviewet med Mads Ulrik Greenfort, da det var ham 
vi havde det indledende møde med, hvor vi blev bekendt med deres valg omkring virksomhedens 
kommunikation på Facebook. Ved telefoninterviewet fik vi nogle mere grundlæggende 
informationer om virksomheden. Vi fik bekræftet at A Question Of vælger at lægge vægt på mode i 
deres kommunikation på Facebook, hvilket dannede baggrund for vores undren omkring emnet.  
2.4.1 Interviewguidedesign 
I forbindelse med vores telefoninterview var vi åbne overfor nye informationer og vinkler der 
kunne opstå, og valgte derfor at gennemføre et semistruktureret interview med overvejende åbne 
spørgsmål (Bilag 3). Det er vigtigt at en interviewguide både indeholder tematiske og dynamiske 
spørgsmål. De tematiske spørgsmål indgik for, at kunne bidrage til vores viden om de opsatte 
emner. De dynamiske spørgsmål indgik for at fremme en positiv interaktion, holde samtalen i gang 
og motivere interviewpersonen. (Kvale 2005: 134). 
 
Vores interviewguidedesign blev udformet på en måde, så spørgsmålene blev stillet i en bestemt 
rækkefølge. Dog skulle interviewguiden betragtes som en fleksibel guide hvor der både kunne 
stilles uddybende spørgsmål og undlades spørgsmål, hvis de ikke var passende eller hvis Mads 
Ulrik Greenfort allerede havde svaret på dem. Dette var især vigtigt for os, fordi vi ønskede at 
opretholde en afslappet tone og vi mente derfor, at interviewet ville blive mest naturligt hvis vi 
forholdte os til hvad der blev sagt, mere end at overholde interviewguiden. Interviewguiden skulle 
derfor opfattes som en tjekliste til de områder vi ønskede at komme ind på.   
 
Vores interviewguide blev bygget op omkring tre områder (Bilag 3), hvor de første spørgsmål 
havde faktuel karakter og omhandlede nogle mere generelle informationer om virksomheden. 
A Question Of – Kommunikation af mode og bæredygtighed på Facebook | Bachelor HA | Roskilde Universitet | December 2012 
Denice Miara, Line Rasmussen, Suzana Labovic & Maria Meedom 	  
Side	  22	  af	  99	  	  
Herefter udformede vi nogle spørgsmål om A Question Ofs brug af Facebook og hvilke 
overvejelser de havde gjort sig på dette medie. Til sidst i interviewet ønskede vi, at få bekræftet 
nogle få områder som vi havde bidt mærke i fra vores indledende møde med virksomheden. Dette 
følte vi var vigtigt for at sikre, at det ikke blot var noget vi havde misforstået, men at det var en 
bekræftelse af deres valgte strategi.  
 
2.4.2 Interviewsituationen 
Inden telefoninterviewet, fortalte vi kort Mads Ulrik Greenfort hvilke emner vi ønskede at komme 
ind på samt informerede om hvordan interviewet ville blive brugt (Kvale 2005: 132). Det var vigtigt 
for os at understrege overfor Mads Ulrik Greenfort og virksomheden, at de ville få udleveret et 
resume af opgaven, hvis dette havde interesse. På den måde håbede vi, at få nogle mere sandfærdige 
svar. Ved telefoninterviewet benyttede vi kun en interviewer, da vi mente at flere forskellige 
stemmer over telefonen kunne forstyrre interviewsituationen. Resten af gruppens medlemmer sad 
med som referenter og tog notater undervejs. Det var således interviewerens ansvar, at skabe en god 
og afslappet stemning og lade den interviewede tale. 
 
Vi valgte ikke at optage interviewet med diktafon, da vi mente at det kunne begrænse Mads Ulrik 
Greenfort i hans besvarelser hvis han vidste, at han ordret ville blive fortolket i hans udtalelser. Vi 
var klar over, at vi kunne risikere at noget data kunne gå tabt hvis Mads Ulrik Greenfort ville 
komme med nogle meget lange besvarelser. Vi aftalte at skrive hans svar ned på skift. På den måde 
fastholdte vi koncentrationen gennem hele interviewet, hvor de tre referenter fik nogle korte pauser 
undervejs. Selvom vi nogle steder i interviewet kunne risikere, at nogle udtalelser ville gå tabt 
mener vi efterfølgende, at vi har fået det hele med og har fået brugbare besvarelser af 
virksomheden. Interviewet varede cirka 20 minutter og vi mener, at have fået en god og 
fyldestgørende forståelse af vores spørgsmål gennem Mads Ulrik Greenforts svar. Vi samlede 
efterfølgende interviewet i et dokument og har brugt det gennemgående i analysen (Bilag 4). 
  
2.4.3 Metodiske erfaringer og refleksioner  
Et problem med telefoninterview er, at manglen på den personlige kontakt ”face to face” gør, at det 
ikke er muligt at aflæse respondentens reaktioner. Der er derfor ikke i samme omfang plads til 
stilhed, hvor den interviewede kan reflektere fordi stilheden kan opfattes akavet. Vores 
telefoninterview er bygget op omkring en mere afslappet og løsere struktur end karakteristiske 
telefoninterview, der typisk gennemføres på et større antal respondenter. (Harboe 2001: 95). Vi 
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mener dog, at vores telefoninterview har været brugbart og har båret bræg af et semistruktureret 
interview. Alt i alt så vi denne interviewform meget passende, da vi allerede havde haft et 
personligt møde med virksomheden og telefoninterviewet skulle derfor fungere som en uddybelse 
af og en bekræftelse af en række områder.  
 
2.5 Fokusgruppeinterview 
Fokusgruppeinterview er en kollektiv diskussionsform indenfor kvalitativ metode, hvor en gruppe 
personer er samlet for at diskutere specifikke emner. Ved fokusgruppeinterview produceres 
empirisk data ved, at der i en gruppe diskuteres forskellige emner. Ved fokusgruppeinterview er det 
netop interessant at undersøge, hvordan det sociale liv udspiller sig i en konkret interaktion 
(Brinkmann & Tanggaard 2010: 121). Ved fokusgruppeinterview bliver der lagt vægt på den 
interaktion der sker deltagerne imellem frem for interaktionen mellem deltagerne og moderatoren 
(Halkier 2009: 9).  Det er denne sociale interaktion der er kilden til data, da de forskellige deltagere 
ofte vil sammenligne erfaringer og forståelser med de andre deltagere, hvilket producerer en 
kompleks viden der er produceret mellem deltagerne (Halkier 2009: 14). Vi finder denne metode 
relevant til at afdække holdninger der knytter sig til brugen af Facebook, med fokus på 
kommunikationen der sker mellem bruger og virksomheder på dette medie. På mediet Facebook 
spiller de sociale interaktioner, dialog og involvering en central rolle og vi mener derfor at 
fokusgruppedeltagerne, der alle er aktive brugere af Facebook, kunne give os et billede af deres 
opfattelse og forståelse af virksomheder på Facebook og interaktionen med dem. Vi mente at 
fokusgruppeinterviewene kunne give os et dybdegående indblik i det undersøgte samt informationer 
fra flere vinkler, til besvarelse af problemformuleringen. 
 
2.5.1 Fokusgruppedeltagerne  
Vi valgte at foretage to fokusgruppeinterview for at sikre en høj reliabilitet i projektet. Fokusgruppe 
1 bestod af fem deltagere, mens fokusgruppe 2 bestod af fire deltagere. Vi valgte ikke, at gøre vores 
fokusgrupper større da vi mente det var vigtigt, at holde fokus og give alle deltagerne taletid. Vi 
overvejede endvidere, at nogle af deltagerne kunne føle sig begrænsede eller generte i en større 
gruppe og derfor ikke kunne have lyst til at indgå i en diskussion. Vi mente derimod, at en gruppe 
på tre deltagere ville være for lille og kunne føre til en mindre dynamisk diskussion med en hurtig 
gennemgang af emnerne. Derudover så vi at en meget lille gruppe kunne skabe spænding og 
uenighed blandt deltagerne, hvilket kunne få konsekvenser for forløbet (Jacobsen 2011: 22).  
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2.5.1.1 Valg af deltagere 
I forbindelse med vores valg af deltagere, opererede vi med en såkaldt konfliktgruppe, der er 
sammensat af forskellige profiler (Jacobsen 2011: 24). Vi var opmærksomme på at grupperne 
hverken skulle være for ens eller forskellige, da produktion af viden skabes via interaktion (Halkier 
2009: 27f). Fælles for deltagerne var, at de alle har en Facebookprofil, som de i større eller mindre 
grad benytter. I en konfliktgruppe behøver der ikke være en uenighed fra starten, men vi håbede på 
at deltagerne ville fremsætte deres egne holdninger til emnerne, så vi på denne måde kunne skabe 
en diskussion ud fra emnerne. Vi valgte derfor, at have begge køn med samt deltagere med 
forskellige baggrunde indenfor uddannelse og job. De var dog alle i A Question Ofs målgruppe i 
alderen 18-35 år. Deltagerne blev spurgt om vi måtte bruge deres navn i projektet, hvilket de alle 
accepterede. Vores to fokusgrupper bestod af følgende deltagere. 
 
Fokusgruppe 1: 
Tine, 25 år, arbejdsløs – Dagpengemodtager. 
Nicole, 24 år, læser til sygeplejerske.   
Milo, 25 år, SPS hjælper og økonomistuderende. 
Mads, 24 år, læser finansbachelor.  
Ida, 21 år, designstuderende, arbejder i IC Companys.  
 
Fokusgruppe 2: 
Anders, 22 år, fitnessinstruktør.  
Christina, 24 år, studerende og arbejder i Matas. 
Camilla, 24 år, studerer HA og arbejder hos reklamebureauet Gorm Larsen og Zornig.  
Kamilla, 24 år, arbejder i Nykredits kommunikationsafdeling.  
 
Valg af deltagere blev truffet på baggrund af personer som enten en af os perifert har kendskab til 
gennem for eksempel arbejde og fritidsinteresser eller personer som er venners venner. Vi ønskede 
ikke, at inddrage vores nære venner i en fokusgruppediskussion, da vi var usikre på om vi kunne 
påvirke resultaterne ved, at vælge personer der havde et personligt tæt venskab til en fra gruppen. 
Deltagerne vi valgte fik at vide, at fokusgruppen skulle omhandle virksomheders brug af Facebook. 
Deltagerne blev fordelt mellem fokusgruppe 1 og 2 alt efter hvilke dage der passede dem bedst.  
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Vores deltagere var mellem 21 og 25 år hvilket er inden for A Question Ofs målgruppe. Vi har en 
formodning om, at personer i den unge og den ældre del af målgruppen kunne have haft nogle andre 
holdninger til vores valgte emner i fokusgruppeinterviewene, hvilket kunne have været interessant 
at få med. Dog ligger vores aldersgruppe i den lavere ende af A Question Ofs målgruppe, men vi 
mener stadig at vi er kommet frem til valide resultater. Vi er kommet frem til interessante aspekter 
og oplevede trods aldersligheden en stor dynamik, hvilket vi også mener har bidraget til brugbare 
resultater.  
 
Vores udgangspunkt var, at deltagerne ikke skulle kende hinanden i forvejen fordi vi var nervøse 
for, at dette kunne bidrage til en diskussion præget af forudindtagede og indforståede holdninger. I 
fokusgruppe 1 kendte de to mandlige deltagere, Milo og Mads hinanden men vi oplevede ikke, at de 
derfor havde samme holdning og mening om de respektive emner i diskussionen. I fokusgruppe 2 
kendte Christina og Camilla hinanden og i denne fokusgruppediskussion mener vi heller ikke, at det 
har bidraget til entydige holdninger. Vi oplevede derimod, at deres kendskab til hinanden bidrog til 
en mere afslappet stemning, og et godt humør der løsnede op i gruppen. (Bilag 7: 98, 99).  
 
2.5.2 Udførelse af fokusgruppeinterview 
Vores fokusgruppeinterview var præget af deltagernes diskussion og interaktion med hinanden.  
Dog valgte vi at bygge interviewet op omkring fire emner, som vi gerne ville have at deltagerne 
skulle omkring. Vi havde udarbejdet spørgsmål til de fire emner herunder, Facebook, branding, 
interaktion og A Question Of. Ved emnet Facebook spurgte vi ind til hvordan deltagerne oplever 
virksomheders tilstedeværelse på mediet, og hvad de synes om at virksomheder bruger dette medie. 
Ved branding ønskede vi, at deltagerne skulle diskutere hvad der får dem til at like en virksomhed 
og hvilke overvejelser de gør sig herom. Derudover skulle dette afdække om de tænker over hvad 
det kan signalere om dem selv som brugere. Under emnet interaktion spurgte vi ind til, om de 
motiveres til at kommentere og like på en virksomheds Facebookside og hvad der eventuelt kunne 
få dem til dette. Ved emnet A Question Of valgte vi, at præsentere deltagerne for A Question Ofs 
Facebookside, hvilket gav en mere konkret diskussion blandt deltagerne om hvordan de oplevede 
siden, og hvilket indtryk de fik af virksomheden. Herefter fortalte vi kort deltagerne om A Question 
Of og deres brug af økologisk bomuld i deres produkter. Vi spurgte dem om, hvordan de mente at 
det kunne ses på siden og om det kunne forestilles at gøre en forskel for deltagerne, hvis 
virksomheden valgte at sætte mere fokus på den bæredygtige side.  
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Vi valgte at afholde fokusgrupperne privat, hvilket vi håbede ville give en mere afslappet stemning 
end hvis fokusgruppeinterviewene havde foregået på et mere institutionelt sted (Halkier 2009: 36). 
Vi startede med, at lave et navneskilt til hver af deltagerne, så det var nemt for dem og moderatoren, 
hvis de skulle nævne hinandens navne (Jacobsen 2011: 46). Derefter fik vi dem til kort at 
præsentere sig selv, hvor også moderatoren præsenterede projektet og formålet med 
fokusgruppeinterviewet. (Jacobsen 2011: 30). Introduktionen er vigtig i fokusgrupper, da det er her 
moderatoren skaber rammerne for det sociale rum omkring selve interviewets interaktion. Da 
fokusgruppernes sociale interaktion skaber de empiriske data, er det via introduktionen, at 
moderatoren kan forsøge at udøve sin overordnede styring af fokusgruppen, uden at kontrollere. 
(Brinkmann & Tanggaard 2010: 128). Vi havde fra start af et ønske om, at moderatoren kun skulle 
blande sig hvis emnerne var uddebatterede, men erfarede i situationerne at der af og til var brug for, 
at moderatoren hjalp deltagerne med at udtrykke sig ved, at stille uddybende spørgsmål for at få 
betydningen mere frem. (Brinkmann & Tanggaard 2010: 127). Hvis samtalen kørte ud af en 
tangent, var det moderatorens opgave at sikre sig, at samtalen blev holdt nogenlunde indenfor 
emnerne. Endvidere var det vigtigt at give deltagerne lige meget plads, hvilket kan være en 
udfordring ved konfliktgrupper, men vi oplevede at deltagerne kom til orde naturligt. (Jacobsen 
2011: 25).  
 
Vi valgte at optage vores fokusgruppeinterview med diktafon for efterfølgende at transskribere dem 
(Bilag 6 og 7). Dette gjorde, at vi kunne koncentrere os fuldt ud om selve fokusgrupperne uden at 
skulle tage notater undervejs. Transskriberingen er lavet ordret, så vi har fået alt hvad der blev sagt 
med. Dette blev gjort for at være så loyale som mulige overfor deltagernes mundtlige udsagn. Vi 
valgte herefter, at kode datamaterialet ud fra emner, der meningsmæssigt hang sammen og som 
kunne bruges videre i analysen. Dette styrkede endvidere de mangeartede indtryk og dimensioner 
omkring fokusgruppeinterviewene. (Jacobsen 2011: 85).  
2.5.3 Metodiske erfaringer og refleksioner 
Vi mener at vi har opnået tilstrækkelig relevant data til at kunne nå frem til en konklusion og 
besvarelse af problemformuleringen. Vi har som sagt valgt, at gennemføre to fokusgruppeinterview 
da vi mente det kunne bidrage til en mere pragmatisk forståelse af områder der skulle diskuteres. 
Dette blev også gjort for at sikre os, at det som vi oplevede i én af fokusgrupperne ikke var specielt 
og unikt for denne ene gruppe. Selve fokusgruppesituationen og interviewguiden var ens for begge 
interview, og vi kunne derved sammenligne grupperne, og de holdninger og svar der forekom i hver 
A Question Of – Kommunikation af mode og bæredygtighed på Facebook | Bachelor HA | Roskilde Universitet | December 2012 
Denice Miara, Line Rasmussen, Suzana Labovic & Maria Meedom 	  
Side	  27	  af	  99	  	  
fokusgruppe. Vi var bekendte med, at hvis vi valgte at tage referat undervejs, ville transskribering 
af hele sessioner være omfattende og ressourcekrævende, og samtidig medføre at visse udtalelser 
kunne gå tabt. For at undgå dette valgte vi, at benytte en diktafon så vi kunne få al mening med. Vi 
var opmærksomme på problemer i henhold til brugen af diktafon, som for eksempel baggrundsstøj 
og afbrydelser. Fokusgruppeinterviewene blev derfor som tidligere nævnt afholdt i private og rolige 
omgivelser og vi fortalte deltagerne hvordan vi kunne undgå afbrydelser i selve interviewet. Vi fik 
dermed skabt en behagelig og afslappet stemning for deltagerne. (Halkier 2009: 56).  
 
Vi havde desuden, inden udførelsen af fokusgruppeinterviewene, overvejet interaktionens 
betydning. Hvis man ser fokusgrupper ud fra et socialkonstruktivistisk perspektiv, kan samtaler 
mellem deltagerne opfattes som sociale og kulturelle fænomener. Som beskrevet tidligere i afsnittet 
kan denne metode fremme gode holdninger og synspunkter gennem diskussioner. (Harboe 2001: 
136). En ulempe ved denne metode kan dog være muligheden for gruppepres, da nogle deltagere 
kan føle sig presset til, at have en bestemt mening.  Samtidig kan det være svært at gå i dybden med 
enkelte deltagers holdninger. (Harboe 2001: 136). Dette mener vi dog ikke har været tilfældet, da 
det netop var moderatorens opgave, at sørge for at alle deltagerne kom til orde og vi erfarede at der 
var plads til at udtrykke forskellige meninger.  
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3 Teori 
I dette kapitel vil vi præsentere de valgte teorier der inddrages i vores projekt. Vi vil redegøre for 
vores valg af teori der vil danne rammen for den efterfølgende analyse.  
Gilles Lipovetsky og Jean Baudrillards teorier inddrages for at beskrive den 
kommunikationssituation som A Question Of befinder sig i, når de kommunikerer med deres 
forbrugere. Disse teoretikere medtages for at få en forståelse af, hvorfor samfundet er under 
konstant forandring. Denne konstante forandring påvirker forbrugernes adfærd, og er dermed også 
en vigtig faktor når virksomhederne skal ramme deres forbrugere. Det ses relevant for dette 
projekt, at give et indblik i samfundets forbrugertendenser, for herigennem at kunne analysere A 
Question Ofs kommunikation.  
For at analysere A Question Ofs kommunikation af deres brand på Facebook inddrages teori af 
Mary Jo Hatch & Majken Schultz. Til analyse af en virksomheds corporate brand anvendes Hatch 
& Schultzs VKI-model, der omhandler skabelsen af et vellykket corporate brand ud fra vision, 
kultur og image og hvilke kløfter der kan forekomme imellem disse elementer. Der vil blive 
analyseret på kløfterne, da det er disse der kan være afgørende om brandet opfattes som vellykket 
eller ej. (Hatch & Schultz 2009: 32f) I forbindelse med A Question Ofs kommunikation af deres 
corporate brand på Facebook vil vi inddrage teori af Peter Svarres. Svarre går et skridt videre end 
Hatch & Schultz, da han beskriver hvordan brugerne skal inddrages i virksomheders corporate 
brands gennem brugerinvolvering på flere niveauer. Hatch & Schultz ser kun på hvordan 
virksomheden selv skaber sit corporate brand. Svarre ses derfor som væsentligt at medtage, da 
forbrugerne på de sociale medier i stadig stigende grad er med til, at forme og opretholde 
virksomheders brands.  
3.1 Forbrugere i postmodernismen og hypermoderniteten  
I vores forsøg på at beskrive en mere traditionel forbruger har vi valgt at inddrage teori fra den 
franske filosof og sociolog Jean Baudrillard. Han beskriver en forbruger i det postmoderne samfund 
som forbruger på baggrund af ydre kendetegn og mere ekstroverte værdier. Den franske teoretiker 
Gilles Lipovetsky finder vi interessant fordi han beskriver den hypermoderne forbruger, der træffer 
valg på baggrund af introverte og mere medmenneskelige værdier. Det ses som relevant at beskrive 
kendetegn ved forbrugerne i postmodernismen og hypermoderniteten, da det er med til at skabe en 
forståelse for forbrugeradfærden og dermed vigtig viden for virksomheder.  
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Baudrillard udviklede på baggrund af samfundets udvikling et begreb til, at beskrive den verden vi 
lever i. Begrebet er hyperrealitet og bruges af Baudrillard til at forklare, at der ikke længere 
eksisterer nogen virkelighed. Alt består blot af tegn på virkeligheden, og er derfor blevet en 
hyperrealitet (Baudrillard 2001: 170). Ved Baudrillards forståelse af virkeligheden indgår billeder, 
tegn og symboler i en sammenhæng hvor summen af disse er med til at udgøre den opfattelse, som 
andre får af individet. (Jansen & Jensen 2003: 43). Forbruget er blevet en måde, at udtrykke sig selv 
på (Baudrillard 2001: 15). Forbrug er en del af den postmoderne forbrugers individuelle collage, og 
forbrugsgoderne bliver symboler på forskellighed frem for blot materielle goder (Baudrillard 2001: 
25). Identiteten konstrueres altså ikke via forbrug som en generel handling, men via de symbolske 
værdier de enkelte forbrugsgoder tillægges af forbrugeren i hyperrealiteten. I hyperrealiteten er 
forbrug derfor ikke længere materialistiske, men nærmere eksistentialistiske valg, idet 
forbrugsgoderne ikke forbruges på grund af produkt og funktion, men for deres symbolske værdi og 
det de udstråler.  
 
Hyperrealitet beskriver altså skellet mellem fantasi og virkelighed fordi virkeligheden kommer til at 
fremstå som et resultat af tegn, billeder og symboler der tilsammen udgør virkeligheden (Jansen og 
Jensen 2003: 29). Hyperrealiteten ses overalt i forbrugssamfundet. Når en gruppe tror på at 
ejerskabet af et bestemt produkt gør dem ekstra populære, fordi de tilskriver produktet nogle 
bestemte værdier, vil produktet automatisk blive mere attraktivt indenfor denne gruppe, idet de 
øvrige medlemmer af gruppen opererer efter samme symbolske koder. Den hype der opstår, bliver 
til en virkelighed eller en hyperrealitet –  fordi forbrugeren tror på det.  
 
I hypermoderniteten handler det stadig om individualistiske valg, men hvor det ifølge Baudrillard 
og hyperrealitet i høj grad handler om ekstroverte symboler og forbrugsværdier, har Lipovetsky i 
hans teori om det hypermoderne samfund, mere fokus på introverte værdier og selvbestemmelse. 
Lipovetsky mener, at forbrugeren i det hypermoderne samfund ikke længere bruger forbrug som en 
selviscenesættelse af at sit eget ydre og social integration, men på baggrund af andre værdier 
(Lipovetsky 2005: 61). Den hypermoderne forbruger køber ting for sin egen personlige 
tilfredsstillelse og ikke for, at blive bemærket af andre og skille sig ud. (Lipovetsky 2009: 3). 
Ligheder indenfor postmodernismen og hypermoderniteten er, at forbrugeren står i centrum. Den 
afgørende forskel er måden forbrugeren forbruger på (Lipovetsky 2005: 61).   
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Den traditionelle ydre identitetsdannelse i samfundet blev i takt med udviklingen fra det 
postmoderne samfund til det hypermoderne samfund mindre vigtig. Individets behov for at 
udtrykke sig gennem filantropiske værdier, er derfor blevet vigtigere (Lipovetsky 2005: 20). Ved 
den hypermoderne forbruger ses der stigende krav indenfor etisk ansvarlighed som for eksempel 
bæredygtighed (Lipovetsky 2005: 10f). Lipovetsky påpeger, hvordan etik og moral i dag i højere 
grad end tidligere spiller en rolle i forbruget. Dette ses for eksempel i form af certifikater, der 
bekræfter et produkt eller brands overholdelse af specifikke etiske standarder (Lipovetsky 2009: 5).  
Som nævnt ovenfor er den hypermoderne forbruger mere introvert. Individet forbruger i høj grad 
for opnåelse af indre værdier, der især handler om hedonistiske fornøjelser eller at forbrugeren 
handler for at opnå nydelse (Lipovetsky 2005: 61). Som følge af den øgede tilgang til information 
er forbrugere i det hypermoderne samfund blevet betydelig mere bevidste omkring deres forbrug.  
Dette er medvirkende til en ændring hvor personlig lyst nu vægtes højere end høj status (Lipovetsky 
2005: 11). Ydermere er den hypermoderne forbruger præget af bevægelighed og fleksibilitet. Dette 
betyder at nye præferencer kan opstå og at valgene i højere grad reflekteres, så forbruget i 
hypermoderniteten tilgodeser individets ønsker og præferencer, frem for en selviscenesættelse. 
(Lipovetsky 2005: 19). 
 
Forbrugeren har i følge Lipovetsky større fokus på den oplevelse og de følelser, som opnås i kraft af 
et produkt, frem for at produktet skal være et objekt til at opnå social status og vise sit billede 
udadtil som Baudrillard beskriver det i hyperrealiteten. Formålet for det hypermoderne individs 
forbrug er at dække emotionelle behov for at opnå eksistentiel stimulering, frem for at bruge 
forbruget til at skabe et ydre billede af sig selv. De hypermoderne forbrugere vil skabe ”statements” 
med sine valg og søger produkter, der kan understrege værdier gennem deres forbrug med større 
fokus på social ansvarlighed (Lipovetsky 2005: 10f). Flere virksomheder, store som små, ønsker at 
påtage sig et socialt ansvar. Dette tilskyndes især af forbrugere i det hypermoderne samfund, der 
forholder sig kritisk til virksomheder, dens produkter og kommunikation. Det er derfor blevet 
vigtigere for disse forbrugere, at virksomheders brands lever op til deres værdier. (Lipovetsky 2005: 
20-21) 
 
Forbrugerne har, som nævnt i overstående afsnit, forskellige præferencer og ønsker om hvad 
forbruget skal udstråle. Det ses derfor som værende endnu vigtigere for en virksomhed, at have et 
stærkt og tydeligt corporate brand, som kan fange forbrugerne og signalere hvilke værdier de står 
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for. I det følgende afsnit vil teori om virksomheders corporate brands blive beskrevet ud fra Hatch 
& Schultz VKI-model.  
3.2 Brandteori og brugerinvolvering 
Teoretikerne Hatch og Schultz opfatter branding som en proces, der skal skabe den tilfredsstillende 
helhed for en virksomheds identitet. Som tidligere nævnt kan opbyggelsen af et vellykket brand, 
skabes ud fra en sammenhæng mellem virksomhedens vision, kultur og image – også kaldet VKI-
modellen. En ønskværdig tilstand for virksomheden kan opfattes som visionen. En virksomheds 
kultur kan opfattes som de kutymer og regler virksomheder har og hvad virksomheden tror på. 
Hvad der derimod forventes og forbindes med en virksomhed, er faktorer der kan være 
medskabende til det image, de eksterne interessenter får af virksomheden. Det grundlæggende 
princip i corporate branding bliver dermed sammenhængen mellem vision, kultur og image, da 
disse beskriver situationen for virksomhedens brand. Det kan dertil siges, at jo større sammenhæng 
der er mellem de tre områder, desto stærkere bliver virksomhedens identitet, og dertil frembringes 
det korrekte budskab (Hatch & Schultz 2009: 32).  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figur 5. VKI-modellen med kløfter af Hatch & Schultz (Hatch & Schultz 2005: 32)  
Forbrugerne danner sig et samlet billede ud fra de tre elementer, og elementerne kan derfor opfattes 
som brikker i et puslespil. Et spredt puslespil betyder ingen sammenhæng. Men når brikkerne 
forenes skabes der et stærkt og samlet billede af virksomheden, der kan opfattes som forpligtelser til 
interessenterne givet af virksomheden. (Hatch & Schultz 2009: 33). Den rette kombination af 
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vision, kultur og image repræsenterer på mange måder alt det, virksomheder er, siger og gør og kan 
derfor samlet set skabe en yderst stærkt identitet for virksomheden (Hatch & Schultz 2009: 34).  
 
Hatch & Schultz har som beskrevet kun virksomhedens interne elementer i fokus. De tager derved 
ikke højde for, at virksomhedens brand kan tage skade eller blive påvirket af eksterne brikker der 
kan være med til, at konstruere forbrugernes mening om brandet. Samfundets forbrugertendenser 
som Lipovetsky og Baudrillard blandt andet definerer, kan have indflydelse på brandet, i og med at 
forbrugerne forbruger ud fra forskellige værdier, og dermed kan have forskellige syn på samme 
brand.  
 
Virksomheder har i dag mindre kontrol over deres interessenters opfattelse af virksomheders 
corporate brands, da det i højere grad er interessenterne der er med til at definere virksomheders 
brands. Dette er yderst udbredt på de sociale medier hvor brugerne pludselig selv skaber meget af 
den kommunikation og markedsføring, som virksomhederne tidligere har kunne kontrollere (Svarre 
2011: 112). Det kan diskuteres hvorvidt Hatch & Schultz i VKI-modellen har taget højde for 
interaktion og brugerinvolvering, da denne ikke inddrager eksterne faktorer. I forhold til VKI-
modellen er det muligt, at dialog har fået en mere markant betydning. Vi mener derfor at 
virksomheder i højere grad bør tage højde for interaktion og brugerinvolvering i forhold til en 
virksomhedes corporate brand. 
 
Ifølge Svarre kan brugerinvolvering ske på et lavt, mellem og højt niveau alt efter hvilken måde 
brugerne vælger at interagere på. Svarre redegør i sin teori for, at virksomheders corporate brands i 
dag lige så stille kan overtages af forbrugerne, i og med virksomheder åbner op for involvering. For 
virksomhederne handler det i højere grad om, at forstå hvordan brugerne agerer i det 
deportaliserede univers, hvor virksomheden sjældent har mulighed for at kontrollere 
kommunikationen (Svarre 2011: 110). Brugerne kan sige positive såvel som negative ting om 
virksomheden, hvilket er med til at påvirke virksomhedens image, men også det samlede corporate 
brand. Dette univers kan ikke kontrolleres af virksomheden, fordi universet netop lever i kraft af sin 
selvstændighed på for eksempel det sociale medie Facebook, og er uafhængig af virksomheden. 
Dette kan være utroligt skræmmende for virksomheden, men også utroligt positivt hvis 
virksomheden lærer hvordan de kan deportalisere deres kommunikation. Pludselig bliver 
virksomheden en del af en helt ny og levende samtale, hvor kunderne bliver en integreret del af 
virksomhedens opretholdelse af deres corporate brand. (Svarre 2011:113).  
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Selvom Svarre pointerer vigtigheden i, at brugerne nu har en større indflydelse på virksomheders 
corporate brand er det stadig vigtigt, at der er sammenhæng mellem elementerne VKI-modellen. 
Hvis der ikke er sammenhæng mellem vision, kultur og image, kan det føre til kløfter i 
virksomhedens corporate brand, hvilket kan resultere i manglende tillid fra interessenternes side. 
(Hatch & Schultz 2009: 33). En kløft mellem den strategiske vision og virksomhedens kultur kan 
opstå ved uoverensstemmelse mellem ledere og medarbejdere. (Hatch & Schultz 2009: 35). 
Endvidere kan interessenternes image risikere ikke at afspejle virksomhedens vision, hvilket kan 
opstå hvis virksomhedens image ikke stemmer overens med ledelsens vision for virksomheden 
(Hatch & Schultz 2009: 35). Derudover kan der også opstå en kløft, hvis virksomhedens kultur og 
interessenternes billede af virksomheden ikke stemmer overens. (Hatch & Schultz 2009: 35).  
 
Ovenstående beskrivelse af valgt teori vil i det følgende kapitel blive analyseret i samspil med 
indsamlet empiri.   
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4 Analyse 
Analysen vil være opdelt på følgende måde.  
 
 
Figur 6. Overblik over analyseafsnit. 
  
Som vist i ovenstående figur har vi i første del af analysen valgt, at inddrage teorier om sociale 
medier med fokus på Facebook, og en beskrivelse af hvordan det kan anvendes. Anden analysedel 
omhandler forbrugertendenser i samfundet. Som tidligere nævnt, vil vi hertil tage udgangspunkt i 
Baudrillard og Lipovetskys begreber indenfor postmodernismen og hypermoderniteten, hvor vi vil 
analysere hvordan samfundets forbrugere kan have forskellige tilgange til forbrug. I tredje del af 
analysen undersøger vi hvad der ligger bag A Question Ofs valg af kommunikationsstrategi og 
hvilke tanker de har gjort sig, i forhold til at nå ud til deres forbrugere på Facebook. Vi tager 
udgangspunkt i Hatch & Schultzs teori der beskriver en virksomheds corporate brand som en 
sammenhæng mellem vision, kultur og image. Fjerde og sidste del af analysen samler de tre 
ovenstående afsnit. Dette afsnit fører et skridt videre og omhandler, hvordan man som virksomhed 
kan involvere brugerne på Facebook. Her tager vi udgangspunkt i teori fra Svarre omkring 
brugerinvolvering. Analysens fire afsnit vil blive analyseret ud fra en kombination mellem teori og 
empiri. Efter hver delkonklusion vil vi på baggrund af hvad vi er kommet frem til, præsentere et 
stjerneeksempel fra virksomheder der har anvendt Facebook i forbindelse med at ramme 
forbrugerne. Vi har valgt succesfulde opslag som vi forestiller os A Question Of kunne blive 
inspireret af.  
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4.1 Et spørgsmål om Facebook som førende medie 
Dette afsnit skal ses som en forståelsesramme for den resterende analyse, da brugen af og 
interaktionen gennem Facebook, vil danne baggrund for alle analyseafsnittene. Vi inddrager teori 
om sociale medier, med fokus på Facebook, for at beskrive hvad virksomheder først og fremmest 
skal være opmærksomme på ved anvendelse af mediet. I denne del vil fokusgruppedeltagernes 
holdninger til virksomheder på Facebook blive analyseret i forhold til den valgte teori.  
 
Da virksomheder begyndte at anvende internettets mange muligheder, som en del af deres 
markedsføringsredskab handlede det i starten om, at overføre mange af de gamle 
forretningsmodeller til denne platform (Svarre 2011: 20). Internettet blev således i begyndelsen 
anvendt på samme måde som de traditionelle kommunikationskanaler, hvor virksomheder kunne 
markedsføre deres brands, produkter og budskaber ud til brugerne (Svarre 2011: 20). Siden 
virksomheder er begyndt at få øjnene op for internettets mange muligheder, er der dog sket en stor 
udvikling i brugen af mediet, for virksomheder såvel som for brugere. Det er nu ikke blot et 
spørgsmål for virksomhederne om, at overføre et bestemt budskab gennem envejskommunikation, 
fra afsender til modtager, men et spørgsmål om at overføre og etablere en levende dialog mellem 
parterne i processen. (Lindbjerg 2009: 42). Denne levende dialog kan opstå på de sociale medier, 
der kan defineres som værende "En gruppe af internet-baserede applikationer, der bygger på de 
ideologiske og teknologiske grundlag for web 2.0, som en mulighed for oprettelse og udveksling af 
brugerskabt indhold” (Kaplan & Haenlein 2009: 3). Internettets mulighed for interaktion og 
udviklingen på området har gjort, at det for virksomheder nu er muligt, at kommunikere ud til 
omverdenen og synliggøre dem selv på en ny måde, der ikke tidligere, var mulig (Have 2011: 91). I 
den forbindelse vil vi se nærmere på udviklingen indenfor det sociale medie Facebook. Vi vil se på 
hvordan virksomheder bedst muligt kan benytte sig af Facebook og hvad brugerne mener om 
virksomheders tilstedeværelse på dette medie.  
 
4.1.1 Udviklingen på Facebook  
Facebook er et socialt netværk med mere end 750 millioner brugere, hvoraf 50 procent benytter 
deres profil dagligt (Have 2011: 112). Facebook handler kort sagt om at dele og bidrage. Dette gør, 
at det er muligt at profilere og præsentere sig selv gennem en selvskabt identitet (Have 2011: 113). 
Facebook er for mange et interessant område, fordi det så radikalt har ændret dagligdagen og 
måden, hvorpå vi interagerer med hinanden (Svarre 2011: 100). Da Facebook blev lanceret i 2004 
var mediet oprindeligt tænkt som, at være et socialt netværk for amerikanske collegestuderende 
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(Have 2011: 20). På dette medie kunne de interagere med hinanden i ét og samme netværk. Siden 
da er der sket meget og Facebook er i dag verdens mest anvendte sociale medie, hvor det er muligt 
for alle privatpersoner at oprette en profil (Zarrella 2011: 13 og 37). Der gik ikke lang tid før 
virksomheder fik øjnene op for Facebook og mulighederne for at nå forbrugere på dette medie. I 
dag er Facebook efterhånden blevet et fællesskab for både privatpersoner og virksomheder. Der er 
til stadighed flere og flere virksomheder der gør brug af Facebook og inddrager det som en del af 
deres samlede markedsføring. (Zarrella 2011: 37).  
 
Selvom Facebook har visse begrænsninger giver det virksomhederne gode muligheder for, at 
tilpasse Facebooksider og interagere med brugerne for at opnå den mest effektive annoncering. 
Virksomhederne skal finde ud af hvordan og hvilke tiltag der skal implementeres i deres 
markedsføring på Facebook for, at opfylde brugernes behov (Zarrella 2011: 149). Brugerne kan 
medvirke til at sprede virksomheders markedsføringsbudskaber via likes. Herigennem kan brugerne 
fungere som ambassadører for virksomheden og på den måde være med til at styrke virksomhedens 
brand via deres netværk på Facebook (Zarrella 2011: 3).  
 
Mange virksomheder oplever et stort potentiale på Facebook og der findes flere eksempler på 
virksomheder der har formået, at få deres budskaber ud til mange brugere af mediet. En 
virksomheds Facebookside kan opfattes som, en repræsentation af den enkelte virksomheds brand 
(Zarrella 2011: 221). Verdens største og mest kendte brands benytter Facebook til, at opbygge et 
profitabel netværk med engagerede brugere. Starbucks har for eksempel knap 33 millioner likes og 
Coca-Cola har over 55 millioner likes på deres Facebookside (Starbucks Facebook, Coca-Cola 
Facebook). Læskedrikken Vitamin Water har også benyttet sig af Facebook og dets muligheder. 
Vitamin Water har tidligere i forbindelse med lanceringen af en ny drik, afholdt en yderst vellykket 
konkurrence på Facebook, hvor det gik ud på at brugerne skulle vælge smag, designe pakken, og 
navngive den nye drik. Virksomheden fik over 1,7 millioner likes efter denne aktivitet på deres 
Facebookside. (Zarrella 2011: 3). Dette er et særdeles godt eksempel på en måde at involvere og 
engagere brugere på og gøre det relevant for dem. Mange af disse virksomheder benytter Facebook 
til at udbrede deres budskab. Dette sker gennem brugernes interaktion og derfor eksponeres 
budskabet til mange mennesker. På Facebook kan virksomheder altså forsøge at sprede deres 
budskab ved, at inddrage brugerne i en interaktion.  
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4.1.2 Virksomheders tilstedeværelse på Facebook 
Som tidligere nævnt var Facebook oprindeligt tiltænkt brugernes profiler, men virksomheder anede 
hurtigt en mulighed for, at komme deres forbrugere nærmere. Som beskrevet i metodeafsnittet 
afholdt vi to fokusgruppeinterview hvor vi fandt det oplagt, at undersøge hvilke holdninger vores 
fokusgruppedeltagere har til virksomheders tilstedeværelse på mediet. Dette vil blive beskrevet i 
følgende afsnit.  
 
Tine fra fokusgruppe 1 fortæller at hun personligt synes at det er fint, at virksomheder benytter sig 
af Facebook, og påpeger at hun fravælger virksomheder der ikke har relevans for hende (Bilag 6: 
15). Kamilla fra fokusgruppe 2 synes at det er godt, at brugerne selv kan vælge hvilke eventuelle 
tilbud og kampagner som de vil følge med i (Bilag 7: 14). Camilla fra fokusgruppe 2 mener, at det 
er fint med virksomheders tilstedeværelse på Facebook. Camilla mener at det kan være effektivt for 
virksomheder, at benytte Facebook i og med, at de kan nå en bred målgruppe (Bilag 7: 7). Flere af 
deltagerne fra fokusgruppe 1 og 2 udviste en positiv reaktion på virksomhedernes tilstedeværelse på 
Facebook. De syntes generelt, at det fungerer meget godt og de føler ikke, at Facebook er overrendt 
af annoncer og reklamer fra virksomheder (Bilag 6: 24 og Bilag 7: 10, 14).  
 
En modsat reaktion herpå er Ida fra fokusgruppe 1, som godt kan blive irriteret over mødet med de 
mange virksomheder på Facebook. Ida fortæller: ”Altså jeg er i en helt anden boldgade. Jeg syntes 
det er irriterende. Jeg syntes at det er blevet lidt for meget, at nu skal vi være en virksomhed som 
bare skal være på Facebook, fordi at det er der de er – og så poster vi bare en masse ting” (Bilag 
6: 16). Nicole fra samme fokusgruppe ser dog ikke grund til at blive irriteret over dette. Hun mener 
at man sagtens kan abstrahere fra virksomheders tilstedeværelse hvis man ikke er interesseret. Hun 
pointerer dog, at man kan blive gjort opmærksom på virksomheder på grund af ens venners likes 
(Bilag 6: 18). Hermed kan brugerne på Facebook abstrahere fra virksomheder, men da man ofte 
bliver gjort opmærksom på virksomheder gennem ens venners likes, er dette ikke altid muligt. 
Generelt for begge fokusgrupper var at alle, med undtagelse af Ida, ikke finder det generende at 
møde virksomheder på Facebook. Det viser sig altså at de fleste deltagere er positive stemt overfor 
virksomheders tilstedeværelse på Facebook.  
4.1.3 Facebook - som strategisk platform 
De fleste virksomheder har i dag fået øjnene op for, at Facebook kan være et fornuftigt medie til 
markedsføring, da det er her mange forbrugere bruger flere timer dagligt. Det er dog ikke alle 
virksomheder der har succes med at benytte Facebook som kommunikationsredskab, da succesen 
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ikke nødvendigvis kommer af sig selv, eller ved blot at være til stede på mediet. (Svarre 2011: 109). 
Dette kan være medvirkende til, at Ida fra fokusgruppe 1 bliver irriteret over virksomheders 
tilstedeværelse på Facebook, da virksomheder ikke bare skal være på Facebook (Bilag 6: 16). For at 
virksomhederne kan kommunikere og udtrykke deres brand igennem Facebook er virksomhederne 
nødt til, at være målrettet og udtænke en tydelig strategi for hvilke budskaber der skal udsendes til 
brugerne. (Zarrella 2011: 7). 
 
Der er ingen tvivl om, at Facebook har potentiale til at nå ud til virksomheders forbrugere. For det 
første kræver det for virksomheder, at deres målgruppe befinder sig på Facebook. Herefter kræver 
det at brugerne aktivt benytter siden, at de har lyst til at interagere med virksomhederne og endnu 
vigtigere, at virksomhederne formår at interagere med brugerne (Svarre 2011: 109). 
Fokusgruppedeltagerne er klar over, at virksomheder benytter Facebook som 
markedsføringsredskab. Tine fra fokusgruppe 1 forstår udmærket den effekt som det kan have, at 
virksomheder benytter sig af Facebook og beskriver det som en smart markedsføringsmetode (Bilag 
6: 22). Christina fra fokusgruppe 2 har en forståelse for virksomheder der benytter Facebook, idet 
hun ser deres tilstedeværelse som strategisk markedsføring (Bilag 7: 18). Ved at både Tine og 
Christina er bevidste om virksomhedernes brug af Facebook som markedsføringsredskab ses det, at 
der skal mere til for at overbevise brugerne om at interagere med den enkelte virksomhed.  
 
Det er ikke nok at virksomheder blot er på Facebook, men de skal samtidig forstå at anvende det 
rigtigt for, at skabe en optimal eksponering af deres brand. Facebook tilbyder virksomheder en 
række værktøjer, såsom applikationer og analysesystemet Insights til at nå brugerne. Hvis Facebook 
derfor benyttes optimalt ved hjælp af disse værktøjer, kan brugen af mediet og med den rette 
strategi, opfattes som en forlængelse af brandet. Facebook kan endvidere opfattes som en hjælp til, 
at præsentere den samme personlighed, tone og visuelle udtryk som det ville gøres i almindelige 
reklameannoncer eller på virksomhedernes hjemmeside. (Zarrella 2011: 7). 
 
For at virksomheder kan få succes på mediet anbefales det, at der produceres nyt indhold og nye 
opdateringer på siderne hver dag. Den nemmeste måde for virksomheder at opdatere deres side på, 
er gennem statusopdateringer. Virksomheder kan derigennem skabe opmærksomhed og brugerne 
kan se statusopdateringerne i den såkaldte newsfeed, der kan forklares som en brugers forside. 
(Zarrella 2011: 141). Tine, Nicole og Ida fra fokusgruppe 1 er enige om, at de sjældent selv går ind 
på en virksomheds Facebookside. De besøger kun disse sider hvis virksomhederne selv vælger, at 
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gøre opmærksomme på det (Bilag 6: 84, 85, 90). Kamilla, Camilla og Anders fra fokusgruppe 2 er 
ligeledes enige om, at virksomhederne skal gøre opmærksomme på dem selv. De fortæller at der 
skal komme en statusopdatering på deres newsfeed før de tænker over, at trykke videre ind på 
virksomhedens side (Bilag 7: 56, 57, 58). For at virksomheder kan skabe aktivitet på Facebook er 
det vigtigt, at virksomhederne sørger for regelmæssigt at lave statusopdateringer. Dette kan 
medføre at flere brugere bliver gjort opmærksom på indholdet. Anders fra fokusgruppe 2 fortæller: 
”Det er jo gratis markedsføring, fordi det bliver spredt via brugerne selv. Lige så snart der bliver 
lavet et indlæg fra virksomhederne der er lidt smart, jamen så skal brugerne nok selv sprede det” 
(Bilag 7: 81). Brugerne skal hermed opfordres til at kommentere, like, og dele forskelligt indhold. 
Denne opfordring giver en potentiel chance for, at brugernes venner vil lægge mærke til det i deres 
newsfeed og at virksomhedernes budskab derved bliver spredt. (Zarrella 2011: 173).   
 
Ida fra fokusgruppe 1 fortæller: ”Og hvis de vælger at være på det medie så synes jeg også at de 
skal være der, altså som forventet” (Bilag 6: 120). Ida mener, at virksomheder der anvender 
Facebook skal være aktive og være tilstede på mediet fordi brugerne vil forvente dette. For at være 
en succesfuld virksomhed på Facebook kræves der en vis tidsinvestering i, at holde aktiviteten på 
siden ved lige. Fokusgruppedeltagerne forventer at der lyttes og reageres på deres krav. Derfor er 
det vigtigt, at virksomheder ofte opdaterer deres Facebooksider og endnu vigtigere at de opdateres 
med det rigtige og interessante indhold. 
4.1.4 Delkonklusion  
Facebook er efterhånden blevet et fællesskab for både brugere og virksomheder. Det ses hvordan 
Facebook kan anvendes som kommunikationsredskab for virksomheder og mediet kan derfor 
betragtes som en markedsføringsplatform. Fokusgruppedeltagerne er overordnet positive overfor 
virksomheder på Facebook da de fortæller, at de selv kan vælge eller fravælge virksomheder, hvis 
det ikke har interesse. Fokusgruppedeltagerne er ligeledes klar over markedsføringsaspekterne der 
er omkring en virksomheds brug af Facebook og der skal derfor mere til, at stille brugerne tilfredse 
og fange deres interesse. For at brugerne er interesserede i interaktion forventer de, at virksomheder 
er synlige og løbende aktive på mediet. Derudover fandt vi ud af, at virksomhedernes aktivitet og 
interessante opslag kan være afgørende for synligheden, da brugerne ikke selv går ind på de 
respektive sider. Dernæst er det især vigtigt, at virksomhederne har en målrettet kommunikation til 
brugerne da det er altafgørende, at brugerne finder det interessant at interagere og involvere sig med 
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virksomheder på Facebook. På grund af den positive holdning vores fokusgruppedeltagere har til 
virksomheder på Facebook, ser vi gode muligheder for virksomheder i, at udnytte dette medie.  
4.1.5 Et stjerneeksempel 
På baggrund af analysen og vores delkonklusion er vi kommet frem til, at brugerne på Facebook 
efterspørger aktivitet og synlighed fra virksomhederne. En virksomhed der har haft succes med at 
skabe aktivitet på Facebook er modevirksomheden MOSS Copenhagen (Mosscopenhagen 
Facebook). MOSS Copenhagen har flere gange på deres 
Facebookside anvendt konkurrencer til at øge kendskabet 
til deres brand og skabe aktivitet via opslag. Ved dette 
eksempel fra MOSS Copenhagen kan man vinde et par 
sneakers fra New Balance. MOSS Copenhagen opfordrer 
brugerne til at dele opslaget med deres venner og derefter 
skrive ”delt” i kommentarfeltet. Opslaget fik en del likes, 
hundredevis af kommentarer og blev delt af brugerne. Ved 
at opslaget blev kommenteret rigtig mange gange, er 
budskabet blevet spredt utrolig bredt. Dette betragter vi 
som en yderst vellykket kampagne og et godt eksempel på 
hvordan andre virksomheder kan skabe aktivitet og 
synlighed på Facebook. Ved at A Question Of lavede en 
konkurrence hvor brugerne kunne vinde produkter, ville A 
Question Of ligeledes kunne skabe aktivitet og synlighed 
på Facebook og øge kendskabet til virksomheden.  
 
Det er vigtigt at virksomheder har et stort kendskab til forbrugerne for at kunne tilpasse 
kommunikationen på Facebook. For at få en bedre forståelse for samfundets forbrugere, med 
henblik på at analysere og vurdere A Question Ofs kommunikation, vil vi i følgende analyseafsnit 
undersøge hvad der karakteriserer forbrugerne og deres forbrug.  
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4.2 Et spørgsmål om forbrugertendenser i samfundet 
I de foregående analyseafsnit fandt vi ud af, at Facebook kan bruges som et vellykket 
markedsføringsredskab hvis virksomheder formår, at anvende kommunikation optimalt. 
Spørgsmålet er således hvordan virksomheder udsender de rette budskaber til forbrugerne. I 
forbindelse med virksomhedsbeskrivelsen i starten af projektet blev vi opmærksomme på, at A 
Question Of har kerneværdierne bæredygtighed og mode. Derfor vil vi i det følgende analyseafsnit 
beskrive forbrugertendenser i samfundet ud fra A Question Ofs kerneværdier for at finde frem til, 
hvilke tendenser der rører sig. I den forbindelse vil vi forsøge at få en forståelse for, hvad der ligger 
bag fokusgruppedeltagernes valg og tanker omkring, hvad deres forbrug udstråler. Med 
udgangspunkt i Baudrillard og Lipovetskys begreber indenfor postmodernismen og 
hypermoderniteten søger vi en forståelse for, hvilke værdier samfundets forbrugere har i 
forbindelse med deres forbrug. 
  
4.2.1 Forbrugere i det postmoderne og hypermoderne samfund 
Den samfundsændring som slog igennem i 1960’erne kaldes postmodernistisk (Denstoredanske). 
Definitionen på postmodernisme er mangeartet og det er derfor vanskeligt at skildre en klar 
opfattelse af, hvad det omfatter. En af de mere gennemgående træk er, at postmodernismen gør op 
med universelle sandheder. Ved postmodernismen forstås en kompleks verden fuld af 
forskelligheder, individualitet og opsplitninger hvor der ikke længere eksisterer én dominerende 
sandhed. (Andersen & Kaspersen 2007: 515ff). Tidligere var ydre forhold samt traditioner det der 
afgjorde individers identitet (Andersen & Kaspersen 2007: 436). Postmodernismen er præget af, at 
samfundets institutioner bliver mere flydende og individerne derfor selv skal definere hvem de er 
og træffe deres egne valg i forhold til arbejde, familie og tro. Identiteten er nu mere et refleksivt 
projekt, som den enkelte selv er ansvarlig for. Man er, hvad man gør sig til. Tilværelsen i det 
postmoderne samfund er derfor hele tiden et spørgsmål om at vælge og træffe beslutninger, således 
at individet kan opretholde sin selvfortælling og billede udadtil. (Andersen & Kaspersen 2007: 
437). Opretholdelsen af identiteten kan ske gennem flere forskellige kanaler. Et eksempel på en 
kanal er forbrug, da forbruget kan bruges i individets selvfortælling (Lipovetsky 2009: 3). 
 
Som beskrevet i teorikapitlet indførte Baudrillard begrebet hyperrealitet som bruges til at forklare, 
at der ikke længere eksisterer nogen virkelighed. Alt består blot af tegn på virkeligheden, og 
virkeligheden er derfor blevet en hyperrealitet (Baudrillard 2001: 170). Ved Baudrillards forståelse 
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af virkeligheden indgår billeder, tegn og symboler i en sammenhæng hvor summen af disse er med 
til, at udgøre den opfattelse andre får af individet. (Jansen & Jensen 2003: 43). Forbruget kan 
opfattes som en måde at udtrykke sig selv på, og bliver derfor en del af den postmoderne forbrugers 
individuelle collage. Forbrugsgoderne bliver symboler på forskellighed frem for blot materielle 
goder. (Baudrillard 2001: 25).  
 
I takt med et øget fokus på CSR og filantropiske værdier i samfundet, beskriver Lipovetsky, et skift 
hos samfundets forbrugere. I forlængelse af de individualistiske valg, der især karakteriserer 
postmodernismen, beskriver Lipovetsky et hypermoderne samfund. Ved det hypermoderne samfund 
er der fokus på en anden type værdier, end de udadtil signalerede værdier der viser sig i 
postmodernismen. Det handler stadig om individualistiske valg, men nu forbruges der fordi det 
betyder noget for forbrugeren selv samtidig med, at der gøres noget godt for andre. (Lipovetsky 
2005: 61). Forbruget er indadvendt hvilket ses ved at disse forbrugere køber produkter for egen 
personlige tilfredsstillelse og ikke for, at blive bemærket af andre eller skille sig ud (Lipovetsky 
2009: 3). Den hypermoderne forbruger har stigende krav indenfor etisk ansvarlighed (Lipovetsky 
2005: 10f). Lipovetsky påpeger, hvordan etik og moral i dag i højere grad end tidligere spiller en 
rolle ved det hypermoderne forbrug. Dette kan for eksempel ses ved certifikater, der bekræfter et 
produkt eller brands overholdelse af specifikke etiske standarder (Lipovetsky 2009: 5).  
4.2.2 Fokus på selviscenesættelse    
I fokusgruppeinterviewene så vi flere eksempler på, at deltagerne tænker over hvad deres likes 
udstråler på Facebook. Fælles for deltagerne er, at de er opmærksomme på, hvad likes kan udstråle 
om dem som individer. Deltagernes overvejelser ved likes forekommer fordi de er klar over, at et 
like kan forbindes med og associeres til virksomheders værdier. Christina fra fokusgruppe 2 
forklarer, at det skal være attraktivt at like virksomheder på Facebook. Christina fortæller at det 
ikke kun skal betyde noget for hende selv, men at det også skal signalere noget udadtil. Hun 
indrømmer, at dette godt kan virke lidt snobbet og kunstigt. (Bilag 7: 39). Christina fortæller 
derudover, at ved at like på Facebook tager man en beslutning om, hvad man gerne vil signalere 
udadtil (Bilag 7: 29). Ved disse udtalelser er deltageren utrolig opmærksom på, hvilket billede 
hendes likes vil udstråle om hende som individ. I forhold til hyperrealiteten, som Baudrillard 
beskriver, kan dette forklares ud fra, at virkeligheden består af billeder, tegn og symboler hvor 
summen af disse er med til at udgøre den opfattelse som andre får af hende (Jansen & Jensen 2003: 
43). Christina ved at de symboler, tegn og billeder hun udsender via likes, bidrager til hendes 
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personlige selviscenesættelse. Derved er hun meget opmærksom på kun at like, som hun beskriver 
det, ”de rigtige” ting.  
 
Tine fra fokusgruppe 1 tænker ligeledes over, hvordan det fremstiller hende som person når hun 
liker virksomheders opslag på Facebook. I modsætning til Christina, fra fokusgruppe 2, er Tine 
påpasselig med ikke at signalere et usandt billede af sig selv: ”Jeg tror ikke jeg tænker over det, på 
den måde at jeg vil fremstille mig selv bedre end jeg er. Det er måske mere et spørgsmål om ikke, 
at fremstille noget jeg ikke er. Det skal klart kunne afspejle hvem jeg er”. (Bilag 6: 65). Med dette 
citat er Tine ligeledes opmærksom på, hvilke tegn og symboler hendes likes kan signalere. Tine er 
dog, i modsætning til Christina, mere opmærksom på ikke at like noget der modsiger hendes 
personlighed, fremfor at like noget blot for at fremstå mere attraktiv og selviscenesættende.  
 
Generelt set er alle deltagerne utrolig bevidste om, at det de liker på Facebook er med til, i andres 
øjne, at afspejle hvem de er (Bilag 6: 32 og Bilag 7: 31). Deltagerne liker oftest noget de kan 
forholde sig til som person, og har derfor et bevidst ønske om at signalere dette (Bilag 6: 34). Ida 
fra fokusgruppe 1 forklarer: ”…Altså Facebook er jo en måde hvor man sælger sig selv…”. (Bilag 
6: 32). Ida er hermed bevidst om, at alt det brugerne foretager sig på Facebook er med til, at vise 
andre hvem de er eller gerne vil være. Baudrillard beskriver hyperrealiteten som at nedbryde skellet 
mellem fantasi og virkelighed fordi hyperrealiteten er virkeligheden (Jansen & Jensen 2003: 29). 
På Facebook hvor brugerne i meget høj grad har muligheden for, at kontrollere og skabe et billede 
af sig selv, bliver Baudrillards beskrivelse af hyperrealiteten eller virkeligheden bogstavelig talt 
udgjort af billeder, tegn og symboler. 
 
Ved skabelsen af en hyperrealitet hvor forbrug og andre valg kan opfattes som individers 
individuelle collager, er der som sagt, ingen grænser mellem fantasi og virkelighed (Baudrillard 
2001: 25). Camilla fra fokusgruppe 2 fortæller, at hun oftest køber tøj i butikker såsom Hennes & 
Mauritz og Vero Moda, men at hun ikke kunne finde på at like disse virksomheder på Facebook 
(Bilag 7: 44). Camilla fortsætter og fortæller, at hun har liket det eksklusive skomærke Christian 
Louboutin til trods for, at hun ikke ejer et par stiletter af det mærke (Bilag 7: 46). For Camilla 
handler det i høj grad om at skabe et billede af sig selv, hvilket vi opfatter som hendes 
selviscenesættelse. På Facebook er det muligt at like virksomheder og produkter uden det 
forudsætter, at personen skal eje det. Det kan ses at Camilla befinder sig i hyperrealiteten ved, at 
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hendes fantasi sammensmeltes af dyrt designertøj, med hendes forbrug, der i virkeligheden består 
af billigere modetøj. Den hype der opstår, bliver til en virkelighed eller en hyperrealitet fordi 
forbrugeren Camilla, selv tror på det (Jansen & Jensen 2003: 29). Camilla fortæller endvidere at: 
”Ja der er da mange virksomheder man liker fordi det kan vise noget lidt sejere om én…” (Bilag 7: 
48). Tine fra fokusgruppe 1 fortæller ligeledes, at hun kan lide tanken om at like en bestemt 
virksomhed, der kan udstråle noget om hende uden, at hun nødvendigvis til daglig handler i denne 
virksomhed (Bilag 6: 202). Igen ses det, at alt blot består af tegn på virkeligheden (Baudrillard 
2001: 170). I og med at Tine liker det hun ønsker at andre skal se om hende, kan hendes virkelig 
blive til en hyperrealitet.  
4.2.3 Fokus på emotionelle værdier  
I modsætning til Baudrillards beskrivelse af en hyperrealitet i postmodernismen er der forbrugere 
der vælger, at forbruge på baggrund af andre faktorer end gennem selviscenesættelse. Hos disse 
forbrugere er der mere fokus på værdier som for eksempel etisk ansvarlighed (Lipovetsky 2005: 6). 
Ved hypermoderniteten handler det dog stadig om individualistiske valg. Hvor det ifølge 
Baudrillard i høj grad handler om ekstroverte symboler og forbrugsværdier, har Lipovetsky i sin 
teori om det hypermoderne samfund, mere fokus på introverte værdier (Lipovetsky 2005: 19).  
 
I fokusgruppeinterview 1 fortæller Tine, at hendes likes på Facebook skal give hende en god følelse 
indeni (Bilag 6: 54). Tine fortæller at hun er yderst positiv overfor virksomheders CSR-værdier og 
at hun liker sådanne virksomheder, hvis de tiltaler hende (Bilag 6: 195). Ved disse eksempler ses 
det, at der ved Tine også forekommer karaktertræk fra hypermoderniteten. Ud fra Lipovetskys 
beskrivelse af det hypermoderne samfund er forbrugskulturen karakteriseret ved, at forbrug skal 
dække emotionelle behov frem for at forbruget bruges til, at skabe et ydre billede af individet 
(Lipovetsky 2005: 61). Vi tolker derfor Tines udsagn som værende mere emotionelt betonet. Tines 
likes på Facebook skal afspejle hvem hun er og samtidig skabe en tilfredsstillende følelse hos 
hende. Nicole fra fokusgruppe 1 fortæller, at hvis hun skal like en virksomhed eller et opslag på 
Facebook, skal der være noget der fanger hende. Hun forklarer, at dette blandt andet kan være 
virksomhedens værdier (Bilag 6: 81). Dette er endnu et eksempel på, at virksomhedens værdier 
vækker noget emotionelt i individets indre. Lipovetsky beskriver hvordan forbrugeren i 
hypermoderniteten har større fokus på den oplevelse og de følelser, som der opnås i kraft af 
forbrug, frem for at forbruget skal være et objekt til at opnå social status (Lipovetsky 2009: 3). 
Dette forbrug indebærer altså, at den hypermoderne forbruger i højere grad, end ved social 
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positionering, bruger forbruget aktivt til at præge tilværelsen (Lipovetsky 2009: 3). I forhold til 
Nicoles udsagn udledes det, at hun i forbindelse med at like virksomheder på Facebook bliver 
draget af noget ekstra eller en medværdi i form af en bestemt følelse. Hun liker ikke for at opnå 
social status, men i højere grad fordi hun føler en personlig tilfredsstillelse ved at like en bestemt 
virksomhed.  
 
Ud fra ovenstående afsnit hvor Tine og Nicole fra fokusgruppe 1, har interesse for bæredygtighed 
og udviser karaktertræk fra hypermoderniteten, kan de umiddelbart opfattes som forbrugere der går 
op i filantropiske værdier fremfor, at fokusere på en selviscenesættelse. Det kan dog diskuteres 
hvorvidt, de hypermoderne karaktertræk egentlig er en selviscenesættelse og at disse værdier 
bruges til, at skabe et bestemt billede af dem selv. Det kan ikke siges om brugere der liker 
virksomheder på baggrund af CSR og filantropi, nødvendigvis er interesseret i personlig 
tilfredsstillelse eller om de derimod, bevidst eller ubevidst liker for at fremstå bedre i andres øjne. 
Det kan dog også tænkes, at skyldes de mange valg forbrugere står overfor og at forbrugerne 
dermed er blevet mere kræsne og vælger på baggrund af andre værdier.  
 
Nicole fortæller senere i interviewet, at der især i modebranchen, er utallige virksomheder at vælge 
imellem. Derfor kunne hun godt forestille sig, at vælge en virksomhed på baggrund af for eksempel 
økologi eller bæredygtighed (Bilag 6: 214). Dette stemmer overens med Lipovetsky der beskriver, 
at forbrugere i det hypermoderne samfund er blevet betydelig mere bevidste omkring deres forbrug, 
og hvilken effekt det kan have på den indre tilfredsstillelse. Lipovetsky forklarer dette som en følge 
af den øgede tilgang til information samt en ændring i, hvilke værdier der vægtes højest. 
(Lipovetsky 2005: 11). I forbindelse med den øgede tilgang til information er Nicole blevet 
opmærksom på de mange virksomheder i modebranchen. Hun er som forbruger bevidst om sine 
valg, og kan forestilles at prioritere virksomheder med filantropiske værdier på Facebook.  
 
Flere af deltagerne fra fokusgruppe 1 er enige om, at der ved bæredygtigt tøj først og fremmest skal 
være fokus på moden og det æstetiske (Bilag 6: 207, 208, 209). Anders fra fokusgruppe 2 påpeger: 
”…At den så er bæredygtig og miljøvenlig kan egentlig være ligegyldigt hvis designet er grimt” 
(Bilag 7: 138). Mads der er deltager fra fokusgruppe 1 fortæller, at han ærlig talt er fuldstændig 
ligeglad med det bæredygtige element (Bilag 6: 233). Ud fra overstående eksempler ser vi, at nogle 
af deltagerne stadig har mest fokus på mode og postmodernistiske værdier i forhold til at udstråle 
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noget bestemt overfor andre. Vi så dog også eksempler på mere hypermoderne forbrugere som ved 
Nicole og Tine, men fælles for dem alle er, at det æstetiske har betydning. Derfor er det vigtigt, at 
virksomhederne skaber sig et stærkt brand med fokus på æstetik. Det æstetiske kan hermed opfattes 
som en forudsætning og nødvendigt for at nogle forbrugere vil vælge bæredygtighed. 
  
Anders fra fokusgruppe 2 fortæller at designet spiller en stor rolle for hans forbrug, men at han 
samtidig godt kan blive fristet af bæredygtigt tøj hvis for eksempel, det støtter en god sag (Bilag 7: 
139). Der kan argumenteres for, at selvom Anders har fokus på design og værdier der signalerer 
noget udadtil, ser vi stadig, at bæredygtige tiltag og at støtte en god sag, kan få ham til at vælge ét 
bestemt mærke. Anders blev efterfølgende spurgt om det ville være for hans egen skyld eller for at 
udstråle noget specielt, hvis han købte en bæredygtig T-shirt. Anders tilføjer: ”Det ville ikke så 
meget være for at vise andre det. Det ville nok bare mere være for min egen skyld. Så kan man 
blive lidt ekstra glad for sig selv … og det ville være en god ting” (Bilag 7: 141). Ifølge 
Lipovetsky, forbruger individet i højere grad for at tilfredsstile indre værdier, hvilket betyder at 
forbrugeren handler for at opnå nydelse (Lipovetsky 2005: 61). Vi mener at Anders’ udtalelse om 
”at blive ekstra glad for sig selv”, kan opfattes som opnåelse af indre værdier og nydelse for ham 
selv hvilket kan karakteriseres som hypermoderne forbrug. Selvom Anders udtaler, at 
bæredygtighed ikke betyder noget for ham, ses der dog tendenser på, at han har træk fra det 
hypermoderne ved at have gjort sig tanker om, hvordan købet af en bæredygtig T-shirt kunne være 
med til at tilfredsstille hans indre værdier.  
4.2.4 Den individuelle værdiproces  
Ligheder indenfor postmodernismen og hypermoderniteten finder vi ved, at individerne står i 
centrum. Fælles for postmoderne- og hypermoderne forbrugere er, at de har frihed og mulighed for 
at træffe individualistiske valg. Den afgørende forskel bliver således måden forbrugeren forbruger 
på, herunder hvad der ligger bag købsbeslutningen. Både forbrugere i det postmoderne- og 
hypermoderne samfund er meget bevidste omkring hvordan de bliver opfattet af andre, men tænker 
forskelligt over hvordan de forbruger. Hvor Baudrillard beskriver forbrugere i postmodernismen 
som værende utrolig optagede af, at skabe et billede af sig selv i form af personlig 
selviscenesættelse, lægger Lipovetsky i sin beskrivelse af en hypermoderne forbruger, vægt på 
mere introverte værdier.  
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Hypermoderniteten ser vi som en forlængelse af det postmoderne samfund. Uden 
postmodernismens individualistiske valg, er skridtet på vej mod hypermoderniteten ikke muligt. I 
vores fokusgruppeinterview har vi set eksempler på begge forbrugere, med tendenser fra begge 
forbrugere, og det er derved forskelligt hvordan forbruget er tiltænkt. Vi mener ikke at vi entydigt 
kan sige, om fokusgruppedeltagerne enten befinder sig i postmodernismen eller hypermoderniteten. 
Vi finder i fokusgruppeinterviewene ud af, at deltagerne lægger vægt på forskellige værdier i deres 
tilgang til forbrug. Flere af deltagerne forbruger stadig på baggrund af en ydre selviscenesættelse, 
som Baudrillard beskriver som hyperrealiteten. Vi ser dog også en tendens i fokusgruppen til, at 
der tænkes over filantropiske værdier, hvilket hører til det indadvendte forbrug i 
hypermoderniteten. I og med, at deltagerne udviser forskellige forbrugertendenser, udspiller der sig 
således værdier indenfor både bæredygtighed og mode. Hos langt de fleste af deltagerne oplever vi, 
at medmenneskelige værdier og bæredygtighed i forbindelse med mode kan spille ind. Det 
forudsætter dog, at tøjets design og det æstetiske er i orden og at det er et moderigtigt brand. (Bilag 
6: 208 og Bilag 7: 147). Mange af deltagerne fra begge fokusgrupper har en positiv holdning til 
bæredygtighed og gør sig tanker omkring det. Dog er der også nogle af deltagerne der ikke ser 
bæredygtighed som et naturligt valg, og har mere fokus på de materialistiske faktorer. Vi ser 
endvidere, at nogle af deltagerne er en smule splittede, da de godt kan lide ideen omkring 
bæredygtighed, men opfatter det modemæssige aspekt som en forudsætning. Ifølge Lipovetsky kan 
dette forklares ud fra den ambivalens der ses i det stadigt stigende forbrug, selvom at der ved den 
hypermoderne forbruger fokuseres på miljøet og fremtiden. Modebranchen er præget af en ”brug-
og-smid-væk”-kultur, da der er flere kollektioner årligt der kan øge forbruget. Hermed kan 
modebranchen opfattes som antibæredygtig i og med, at forbrugerne køber nyt tøj hver sæson 
(Hansen 2012). Der er dog, som beskrevet i indledningen, et øget fokus på CSR fra forbrugerens 
side af og derfor ses det at virksomhederne i modebranchen implementerer dette. Hermed kan 
modebranchen og forbrugerne, til trods for en ”brug-og-smid-væk”-kultur, gøre deres for at tage et 
socialt ansvar.  
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4.2.5 Delkonklusion  
I den ovenstående analyse har vi fundet frem til, at forbrugerne i dagens samfund lægger vægt på 
forskellige værdier i forhold til forbrug. Fælles for deltagerne er, at de er opmærksomme på hvad 
deres likes udstråler om dem som individ. Nogle af fokusgruppedeltagerne har holdninger og 
meninger der kan karakteriseres ud fra postmodernismen. Disse fokusgruppedeltagere 
selviscenesætter sig gennem likes på Facebook og et forbrug gennem mere ekstroverte værdier. Det 
kan derfor siges, at skellet mellem fantasi og virkelighed nedbrydes og kommer for disse deltagere 
til at udgøre virkeligheden. Andre deltagere fra fokusgruppeinterviewene viste dog tegn på mere 
introverte værdier, som ses i hypermoderniteten. Disse deltagere havde positive reaktioner omkring 
bæredygtighed, og anser i højere grad forbrug som en måde hvorpå de kan opnå personlig 
tilfredsstillelse, da dette kan medvirke til opfyldelsen af deres emotionelle behov. Det kan dog 
diskuteres hvorvidt de hypermoderne forbrugere, bevidst eller ubevidst køber bæredygtigt for en 
selviscenesættelse og egentlig er i en hyperrealitet. Vi kan ikke definitivt karakterisere deltagerne 
til at være den ene eller den anden forbruger. Ved mange af deltagerne ses træk fra begge 
tendenser, dog er der nogle der hælder mere til enten postmodernismen eller hypermoderniteten.  
 
Næsten alle fokusgruppedeltagerne har en holdning til bæredygtighed, men det er dog ikke et 
naturligt valg for alle. Fælles for dem var dog, at det æstetiske er en forudsætning for at de kunne 
overveje at købe et bæredygtigt produkt. Mange af deltagerne befinder sig i postmodernismen, men 
på grund af de mange valg af produkter hvor det æstetiske er opfyldt, kan et bæredygtigt aspekt 
føre til det afgørende valg.  
 
I forhold til A Question Of ser vi, at dette stemmer overens med deres kerneværdier der forener 
mode og bæredygtighed. Hermed kan vi konkludere, at A Question Of opfylder forudsætningerne 
for, at ramme begge forbrugertendenser. Ved at A Question Of ikke kommunikerer den 
bæredygtige side kan de risikere ikke at tiltale den hypermoderne forbruger. Derfor kunne en 
mulighed være, at have mere fokus på begge deres kerneværdier, mode og bæredygtighed.  
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4.2.6 Et stjerneeksempel  
På baggrund af analysen og vores delkonklusion er vi kommet frem til, at der eksisterer forbrugere 
med forskellige forbrugertendenser. Den ene forbrugertendens karakteriseres ud fra den 
hypermoderne forbruger der lægger vægt på introverte og 
mere bæredygtige værdier, hvilket A Question Of ikke 
vælger at kommunikere i deres markedsføring. En 
virksomhed der har haft succes med værdiorienterede 
oplag er modevirksomheden AIAYU, der på deres 
Facebookside kommunikerer bæredygtige kerneværdier 
(AIAYU Facebook). Ved dette eksempel fra AIAYU ses 
det, at denne virksomhed vælger at lave opslag med 
billeder fra deres bæredygtige produktion i Bolivia. A 
Question Of kunne lave lignende opslag med deres 
produktion i Tanzania. Ved at A Question Of valgte at 
lave nogle opslag mere værdiorienterede, kunne de tiltale 
den hypermoderne forbruger og derved  henvende sig til 
et bredere segment.  
 
Efter at have analyseret os frem til, at forbrugere i dagens samfund lægger vægt på forskellige 
værdier i deres forbrug, vil vi se nærmere på hvordan A Question Of formår at kommunikere deres 
brand og de rette budskaber på Facebook. Vi vil i det følgende analyseafsnit se på hvordan A 
Question Of anvender deres brand og hvilke tanker de har gjort sig i forhold til, at ramme deres 
forbrugere.  
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4.3 Et spørgsmål om et vellykket corporate brand 
I ovenstående afsnit fandt vi frem til at virksomheder kan anvende Facebook som 
markedsføringsplatform samtidig med, at vi fandt frem til hvad der karakteriserer forbrugere i 
dagens samfund. Virksomheder der vælger, at anvende Facebook i deres markedsføring skal 
kommunikere budskaber ud til brugerne, der vigtigst af alt afspejler hvem de er som virksomhed. I 
følgende afsnit vil vi se på A Question Of som en samlet helhed. Vi vil undersøge hvad der ligger 
bag A Question Ofs valg af opslag på Facebook og hvilke tanker de har gjort sig i forhold til, hvad 
de vælger at kommunikere. Med udgangspunkt i Hatch & Schultzs teori der beskriver en 
virksomheds corporate brand ud fra en sammenhæng mellem vision, kultur og image, vil vi 
analysere A Question Ofs brug af Facebook. Endvidere har vi valgt, at undersøge hvordan brugerne 
af Facebook opfatter A Question som virksomhed, og om dette stemmer overens med det billede A 
Question Of ønsker at tegne af dem selv. Nedenfor ses VKI-modellen af Hatch og Schultz der viser 
de tre elementer; Vision, kultur og image. Disse elementer skaber tilsammen en virksomheds 
corporate brand.  
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figur 7. VKI-modellen af Hatch & Schultz   
 
Hatch og Schultz anskuer branding som en proces, der skal skabe en tilfredsstillende helhed. En 
virksomheds corporate brand er de samlede aktiviteter og det samlede billede virksomheden 
forsøger, at skabe af sig selv. Et corporate brand er det, som virksomheden kan råde over, og det 
som de kan forsøge at påvirke i en bestemt retning. Opbyggelsen af et vellykket corporate brand 
skabes ud fra en sammenhæng mellem virksomhedens vision, kultur og image. Det er derfor 
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afgørende for et optimalt corporate brand, at der er sammenhæng mellem virksomhedens elementer. 
En ønskværdig tilstand for virksomheden, kan opfattes som visionen. Virksomhedens kultur kan 
opfattes som kutymer og regler indenfor det virksomheden har eller tror på. Hvad der derimod 
forventes og forbindes med en virksomhed fra forbrugerens side af, er faktorer, der kan være 
medskabende til det billede eller image, de eksterne interessenter får af virksomheden.  
 
Vi vil i følgende afsnit beskrive A Question Ofs corporate brand ud fra elementerne vision, kultur 
og image. Formålet med dette er, at få en forståelse for hvilke udfordringer A Question Of kan 
møde i forhold til opbyggelse af et vellykket corporate brand. Efterfølgende undersøges det om A 
Question Of formår, at kommunikere deres ønskede værdier ud til brugerne. For at svare på dette, 
undersøges det hvordan fokusgruppedeltagerne opfatter A Question Of ud fra virksomhedens 
Facebookside.   
4.3.1 Elementer i det corporate brand 
Virksomheder kan ved at bruge deres corporate brand på en effektiv måde, skabe sig fordele med 
hensyn til markedsadgang, indtrængning og differentiering i forhold til deres konkurrenter (Hatch & 
Schultz 2009: 17). En virksomhed som A Question Of kan benytte Facebook i deres 
markedsføringsstrategi for derigennem, at skabe kendskab til deres brand. A Question Of kan 
gennem deres førende kommunikationskanal Facebook, forsøge at kommunikere deres aktiviteter 
og skabe fordele herigennem. Corporate brands udtrykker virksomhedens ambitioner, værdier og 
overbevisninger, som deles af forbrugere tilknyttet virksomheden. Det er på den måde muligt, at 
skabe en identitet omkring brandet og derved gøre sig fortjent til forbrugernes varige tillid. (Hatch 
& Schultz 2009: 31). Derfor skal corporate brands styres effektivt gennem hele virksomhedens 
levetid og ikke kun i lanceringsfasen. Ved den rette kombination af vision, kultur og image kan 
brandet styres, fordi det repræsenterer det virksomheder er, siger og gør. (Hatch & Schultz 2009: 
34). Ved at virksomheder planlægger deres strategi ud fra denne model, giver det mulighed for, at 
indfri forventninger som brandet kan give til dets forbrugere.  
 
Marketingansvarlig Mads Ulrik Greenfort fra A Question Of fortæller, at virksomheden er meget 
bevidst omkring deres brug af sociale medier og hvordan de kan skabe og forme deres image 
herigennem (Bilag 2). Det primære kommunikationsformål bliver hermed, at skabe og opretholde et 
kendskab til brandet og kommunikere nyheder og information ud gennem de sociale medier, med 
Facebook som førende medie. For at opnå en dybere forståelse for A Question Ofs corporate brand 
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og hvordan det kommer til udtryk på deres Facebookside, vil vi se nærmere på deres vision, kultur 
og image. 
4.3.1.1 Vision  
For at blive klogere på A Question Ofs vision har vi valgt, at se på deres Facebookside og 
hjemmeside samtidig med at vi inddrager telefoninterviewet med Mads Ulrik Greenfort for, at få en 
dybere forståelse af virksomhedens vision. Disse dele skal tilsammen lede os hen til en samlet 
opfattelse af virksomhedens vision.  
 
I telefoninterviewet med Mads Ulrik Greenfort fortæller han om A Question Ofs kerneværdier, der 
består af mode og bæredygtighed. Mads Ulrik Greenfort fortæller, at de går op i at have et rent og 
minimalistisk udtryk. (Bilag 4: 8). Den bæredygtige tilgang i A Question Of er blandt andet, at de 
som tidligere beskrevet udelukkende arbejder med GOTS-certificeret bomuld (Aquestionof/csr3). 
Efter et kig på virksomhedens hjemmeside er det tydeligt, at det er en virksomhed med meget 
kærlighed til bæredygtighed. Det bæredygtige element spiller en væsentlig rolle i alle deres dele af 
brandet (Aquestionof/fashion).  
 
Hatch & Schultzs beskriver en vision som den tilstand en virksomhed ønsker at opnå. Vi vil i det 
følgende beskrive A Question Ofs vision. Hos A Question Of er der fokus på, at produkterne er 
fremstillet af økologisk bomuld (Aquestionof/organic-cotton), og der tages hensyn til miljøet og 
ordnede arbejdsforhold. (Aquestionof/ethical-production). På A Question Ofs Facebookside har de 
defineret deres mål således: ”At gøre bæredygtighed til et simpelt valg”. A Question Of skriver 
endvidere på deres Facebookside: “A Question Of produces sustainable street fashion made with 
love and respect to people and the environment. The mission is to make sustainable living a simple 
choice.” (Bilag 1). Eller oversat til dansk “A Question Of producerer ungt modetøj lavet med 
kærlighed og respekt for mennesker og miljøet. Missionen er, at gøre bæredygtighed til et enkelt 
valg.”. Hermed mener vi, at A Question Of overordnet har to budskaber i deres vision. A Question 
Of ønsker at være en modevirksomhed, der tilbyder moderne designs og samtidig har fokus på 
bæredygtighed. A Question Ofs vision definerer vi dermed til, at være en succesfuld 
modevirksomhed, der ikke vil gå på kompromis med miljøet og derfor producerer mode på en 
acceptabel måde.  
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4.3.1.2 Kultur 
Kulturen hos A Question Of er beskrevet ud fra vores møde med virksomheden og efterfølgende 
telefoninterview med Mads Ulrik Greenfort. Derudover har vi valgt at inddrage A Question Ofs 
Facebookside, da vi igennem deres opdateringer og billeder kan få et indtryk af kulturen i 
virksomheden.  
 
Mads Ulrik Greenfort fortæller at A Question Of på deres Facebookside forsøger, at give brugerne 
et indblik i, hvad der sker i hverdagen hos dem som modevirksomhed. A Question Of lægger 
løbende billeder ud på siden af, hvad der sker når der laves kollektioner og af de nyeste design. 
Mads Ulrik Greenfort mener, at dette giver brugerne et indblik i virksomheden som ikke er mulig at 
få gennem andre marketingskanaler. (Bilag 4: 16). Ifølge Hatch & Schultz udgør virksomhedens 
kultur, det som virksomheden siger og kan ligeledes opfattes som kutymer og regler indenfor 
virksomheden (Hatch & Schultz 2009: 32, 34). Det er også vigtigt at pointere, at virksomheders 
kultur er under konstant udformning og forandring og derfor kan vi ikke definere A Question Of til 
at være én bestemt kultur. Vi har i stedet forsøgt at beskrive stemningen.  
 
 
 
 
 
 
 
 
Figur 8. Billeder af A Question Ofs showroom   
Ud fra overstående billeder af A Question Ofs showroom ses et moderne og stilrent miljø, hvilket vi 
også fik indtrykket af ved det indledende møde (Bilag 2). A Question Of blev etableret i 2008 
(Bilag 4: 4) og har kun 5 ansatte (Bilag 2). Derfor mener vi, at kulturen i virksomheden endnu ikke 
er ligeså rodfæstet og fastsat, som ved andre virksomheder med en lang historie der har en mere 
fasttømret kultur bag sig. Ud fra vores møde med virksomheden samt virksomhedens opslag og 
billeder på Facebook, har vi fået en opfattelse af, at A Question Ofs kultur er ung, afslappet og med 
plads til smarte og sjove indspark som ses ved deres opdateringer på Facebooksiden. (Bilag 1 og 
Bilag 2). 
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Da fokus for denne opgave er et eksternt perspektiv og dermed et forbrugerperspektiv, ser vi denne 
analyse af virksomhedens kultur fyldestgørende for projektets rammesætning og problemstilling. 
Havde projektet haft et mere internt perspektiv, ville det have krævet en større og mere 
dybdegående intern analyse af virksomhedens kultur.    
4.3.1.3 Image 
Ifølge Hatch & Schultz dannes virksomheders image ud fra, hvad der forbindes med og forventes af 
denne. Disse faktorer er med til at skabe det image, forbrugerne får af virksomheden. (Hatch & 
Schultz 2009: 32). Et image er det som forbrugerne forbinder med virksomheden, vi har dog også 
valgt at inddrage A Question Ofs egen opfattelse af deres image. Dette medtages da vi senere vil 
stille det op mod det image forbrugerne har af A Question Of. For at få en forståelse for hvordan A 
Question Of ønsker at blive opfattet har vi valgt, at undersøge deres image. Vi vælger her, at 
inddrage vores billede af virksomheden og hvad vi fik fortalt, ved det indledende møde samt svar 
fra telefoninterviewet med Mads Ulrik Greenfort. A Question Ofs image bliver i følgende afsnit 
forklaret ud fra hvordan virksomhedens opfatter deres image. 
 
Mads Ulrik Greenfort fortæller ved telefoninterviewet, at A Question Of gør meget ud af, at give 
brugerne på Facebook et indblik som de ikke kan finde på andre marketingkanaler. De ønsker at 
vise hvad der sker bag om virksomheden og viser derfor modeoptagelser og andre aktiviteter (Bilag 
2 og Bilag 4: 16). Mads Ulrik Greenfort fortalte ved det indledende møde, at de på deres 
Facebookside forsøger, at vise brugerne virksomheden som den er (Bilag 2). At A Question Of 
vælger at lave opslag af modeoptagelser og kollektioner understreger, at de er utrolig 
opmærksomme på udelukkende at kommunikere det modemæssige aspekt af deres brand. Det er et 
bevidst valg fra virksomhedens side, at de ikke markedsfører sig på bæredygtighed. Derfor er 
bæredygtighed ikke en del af det image, de forsøger at skabe hos forbrugerne. Vi undrede os over 
dette, og derfor var det et punkt vi spurgte dybere ind til for at få det bekræftet. Mads Ulrik 
Greenfort bekræftede os heri at det blot er det modemæssige aspekt de ønsker at præsentere og at de 
ikke vil begrænses af det bæredygtige aspekt (Bilag 4: 32).   
 
Ovenstående beskrivelse af A Question Ofs vision, kultur og image er som beskrevet ifølge Hatch 
& Schultz medvirkende til, at skabe virksomhedens corporate brand. Vi har beskrevet disse tre 
elementer ud fra A Question Ofs egne udtalelser og vores undersøgelse af virksomhedens 
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Facebookside. Som tidligere nævnt i kapitlet, kan der ved manglende sammenhæng mellem delene 
vision, kultur og image opstå modsigende indtryk og derved mangel på et samlet corporate brand. 
Formår en virksomhed ikke at skabe sammenhæng mellem elementerne, vil der ifølge Hatch & 
Schultz opstå kløfter. Sker dette, kan det have væsentlige konsekvenser for en virksomhed på grund 
af manglende tillid og vi forestiller os det kan betyde at virksomheden kan fremstå utroværdig 
(Hatch & Schultz 2009: 31). Efter denne redegørelse og analyse af de tre elementer vision, kultur og 
image ønsker vi at se nærmere på hvilke kløfter der viser sig i A Question Ofs corporate brand.  
4.3.2 Kløfter i A Question Ofs corporate brand  
I ovenstående afsnit har vi analyseret Hatch & Schultzs VKI-model ud fra A Question Ofs egen 
samt vores opfattelse af virksomheden. Som sagt kan en virksomhed, ved at sikre sammenhæng 
mellem de tre elementer, opbygge et solidt og ensartet udtryk af deres corporate brand, men sker 
dette ikke optimalt kan der opstå kløfter.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figur 9. VKI-modellen med kløfter af Hatch & Schultz (Hatch & Schultz 2009: 32)  
Disse sammenhænge eller kløfter opdeles således i vision & kultur, kultur & image og vision & 
image. (Hatch & Schultz 2009: 33). I det følgende vil vi undersøge eventuelle kløfter.  
 
Vi vælger ikke at behandle sammenhængen eller uoverensstemmelsen mellem elementerne vision 
& kultur, da det ikke er indenfor dette projekts ramme at tage et dybere internt perspektiv. Vi 
undersøger således ikke A Question Ofs interne kulturelle aspekter i dybden og er således 
begrænset i forhold til at vurdere sammenhængen mellem kultur & vision, da det er udenfor dette 
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projekts problemstilling. Vi mener derfor, at det er en naturlig afgrænsning ikke, at beskrive en 
eventuel kløft der kan forekomme mellem virksomhedens vision & kultur. 
 
4.3.2.1 Kultur & image 
Som sagt kan vi ikke definitivt sige noget om virksomhedens kultur da vi ikke har valgt, at lave en 
intern analyse af A Question Of som organisation. Vi kan dog ud fra vores indledende møde og ud 
fra telefoninterviewet med Mads Ulrik Greenfort danne os et indtryk af kulturen i virksomheden. 
Dette sammenstilles med fokusgruppedeltagernes udtalelser og deres kommentarer omhandlende A 
Question Ofs kultur. Det er forbindelsen mellem kulturen og forbrugernes image af virksomheden 
der skal stemme overens og på den måde sikre, at der ikke forekommer en kløft mellem disse 
elementer. Denne kløft kan være medskabende til forvirring, da brugerne kan modtage misvisende 
signaler af hvad A Question Of står for. Det kan påvirke virksomhedens corporate brand og dermed 
svække troværdigheden.  
 
I det følgende beskrives fokusgruppedeltagernes opfattelse af kulturen hos A Question Of. Kamilla 
og Christina fra fokusgruppe 2 mener, at A Question Ofs Facebookside udstråler ”noget hipt” 
(Bilag 7: 104-105). Dette kan tolkes som om, at deltagerne finder hele universet omkring A 
Question Of moderne, hvilket kan sammenstilles med vores opfattelse af kulturen hos 
virksomheden, da vi besøgte dem første gang. Som beskrevet tidligere fik vi den opfattelse at A 
Question Ofs kultur er ung, afslappet og lidt smart, hvilket vi mener kan defineres som værende en 
moderne virksomhed (Bilag 2). Christina fra fokusgruppe 2 fortsætter og fortæller, at hun har en 
opfattelse af, at A Question Of har en afslappet kultur i forbindelse med et opslag fra 
Facebooksiden. Christina fortæller, at hun godt kan lide opslaget fra A Question Of, der viser et 
billede af tre øl med overskriften ”Fredagsbajere. One down. Two to go. Have a great weekend” 
(Bilag 1 og Bilag 7: 114). Christina føler ved dette opslag at virksomheden inviterer brugerne 
indenfor og skaber en relation til dem. Kamilla supplerer Christina og siger, at hun mener det gør 
det mere nært at A Question Of vælger at oploade et billede som dette. (Bilag 7: 115).  
 
I det næstkommende afsnit vil vi undersøge A Question Ofs image. Mads fra fokusgruppe 1 
fortæller, at A Question Ofs opdateringer og opslag på Facebook umiddelbart er billeder af kendte 
personer der går i deres tøj (Bilag 6: 146). Det samme oplever Camilla fra fokusgruppe 2, da hun 
lægger mærke til, at der mest er fokus på kendte mennesker der går i tøjet (Bilag 7: 98). Milo fra 
fokusgruppe 1 får et indtryk af, at A Question Of prøver at skille sig ud og fortæller at han synes 
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tøjet ser eksklusivt ud (Bilag 6: 152). Christina fra fokusgruppe 2 fortæller derimod, at hun ikke 
finder tøjet eksklusivt men, at hun i stedet vil forbinde A Question Of med streetwear (Bilag 7: 
103). Kamilla fra fokusgruppe 2 fortæller, at hun synes det er svært at skelne A Question Ofs 
Facebookside fra andre virksomheder og at siden ikke umiddelbart kan forbindes med A Question 
Of (Bilag 7: 106). Det var først da Tine og Milo trykkede sig videre ind på fanen ”Om” på 
Facebooksiden at A Question Ofs bæredygtige side kunne ses. De fortalte at de synes det er fedt og 
attraktivt at A Question Of producerer i økologisk bomuld (Bilag 6: 151, 152). I 
fokusgruppeinterviewene fandt vi ud af, at deltagerne ikke løbende selv går ind på virksomheders 
Facebooksider (Bilag 6: 254 og Bilag 7: 56, 57). Derfor er det vigtigt, at A Question Of gennem 
egne opslag formår at kommunikere de aspekter ud, der skal bidrage positivt til deres image.  
 
Virksomhedens kultur og forbrugernes image af virksomheden skal stemme overens for, at der ikke 
opstår en kløft mellem disse elementer. Efter at have undersøgt kulturen og imaget nærmere mener 
vi der er sammenhæng mellem disse to elementer og oplever derfor ikke en kløft. Alt i alt er A 
Question Of en moderne virksomhed med et afslappet og stilrent miljø (Bilag 2). Størstedelen af 
fokusgruppedeltagerne oplevede samme indtryk efter et kig på deres Facebookside og beskrev at de 
forbinder brandet med noget eksklusivt og hipt. Der er således en god sammenhæng mellem kultur 
& image, hvilket er positivt for A Question Of og dermed en styrke for deres corporate brand.  
 
4.3.2.2 Vision & image 
Vi vil i det følgende se nærmere på sammenhængen mellem ledelsens vision og A Question Ofs 
image. Som Hatch og Schultz beskriver det i VKI-modellen, kan der opstå en kløft mellem disse to 
elementer, hvis brugernes opfattelse af virksomhedens image ikke stemmer overens med ledelsens 
vision for virksomheden (Hatch & Schultz 2009: 33). 
 
Som defineret i afsnittet om vision længere oppe, er A Question Ofs vision at være en succesfuld 
modevirksomhed der ikke vil gå på kompromis med miljøet og derfor producerer mode på en 
acceptabel måde. Første del af A Question Ofs vision er det modemæssige aspekt som er vigtigt og 
har stor betydning for virksomheden. Mads Ulrik Greenfort beskriver vigtigheden af modeaspektet 
og ser det som bærende for virksomheden (Bilag 2). Deltagerne opfanger ved første øjekast tydeligt 
modelementet på virksomhedens Facebookside. Som redegjort for i det foregående afsnit, opfatter 
deltagerne A Question Of som en smart og hip virksomhed. Deltagerne opfattede enten 
virksomheden som et brand der skilte sig ud og forbandt det med eksklusiv mode eller moderigtigt 
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streetwear. Samlet set ses visionen om det modemæssige aspekt som værende vellykket, da det er 
det image brugerne opfanger. Det er dermed lykkedes A Question Of at udtrykke sig, som en 
moderigtig virksomhed. A Question Ofs vision er dog ikke blot at skabe en virksomhed der 
fokuserer på at producere moderigtigt tøj, men at det ligeledes skal være bæredygtigt. Det er vigtigt 
at visionen repræsenterer hele virksomheden.  
 
Der skal ifølge Hatch & Schultz være en sammenhæng mellem de to elementer for, at sikre 
skabelsen af et corporate brand. (Hatch & Schultz 2009: 34). Fokusgruppedeltagerne fik i løbet af 
interviewet oplyst at A Question Of producerer bæredygtige produkter, hvilke var til stor 
overraskelse for de fleste. Camilla og Christina fra fokusgruppe 2 udtrykte det således: ”Den havde 
jeg ikke set komme” og ”Nej det vidste jeg da heller ikke” (Bilag 7: 122-124). Camilla og Christina 
kunne derfor ikke se en sammenhæng mellem deres umiddelbare indtryk af A Question Ofs 
Facebookside og bæredygtighed. Endvidere udtalte Tine fra fokusgruppe 1, der i forvejen kendte til 
virksomheden, at hun ikke syntes A Question Ofs Facebookside afspejlede hvad hun tidligere har 
forbundet med dem som netop var, at de er bæredygtige (Bilag 6: 183). Kamilla fra fokusgruppe 2 
har samme holdning og påpeger: ”Jeg kendte godt virksomheden i forvejen, men man kan ikke se 
det på siden og det skiller dem jo heller ikke ud fra andre virksomheder” (Bilag 7: 125). Ud fra 
disse udsagn tyder det på, at A Question Ofs vision om det bæredygtige element ikke umiddelbart 
springer i øjnene hos deltagerne ved et kig på Facebooksiden. Som tidligere nævnt er dette ikke blot 
en misforståelse, men derimod et bevidst valg fra A Question Ofs side af og således formenligt et 
vedvarende indtryk af Facebooksiden.  
 
Nicole fra fokusgruppe 1 fortæller dertil at det er lang tid siden, at hun første gang stødte på A 
Question Of i butikkerne, men at hun før fokusgruppeinterviewet ikke vidste at de producerede 
bæredygtigt tøj (Bilag 6: 223). Dette viser at Nicoles opfattelse af A Question Of, ikke tidligere har 
været forbundet med bæredygtighed, hvilket skaber manglende sammenhæng mellem 
virksomhedens vision og image. Generelt for fokusgrupperne var, at der overordnet var en positiv 
holdning til A Question Ofs bæredygtige aspekt. Flere af deltagerne mener at det ligefrem kan 
bidrage til at bryde den normale opfattelse af bæredygtigt tøj, da det netop kombineres med mode. 
Tine fra fokusgruppe 1 fortæller: ”Jeg synes at, det er meget fedt det der med at det er sustainable, 
at når man hører det ord og når man tænker over hvad det er de står for. Nu kender jeg godt 
virksomheden, og kan rigtig godt lide at de bryder det billede man kan have af andet økologisk tøj, 
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for det står jeg fuldstændig af på” (Bilag 6: 147). Camilla og Kamilla fra fokusgruppe 2 synes 
begge, at det bæredygtige element er positivt, men at virksomheden skal gøre mere ud af det hvis de 
skal adskille sig fra andre mærker (Bilag 7: 128, 129). Derudover nævner Kamilla at hun synes det 
er ærgerligt, at folk ikke ved at A Question Ofs T-shirts er bæredygtige (Bilag 7: 144).  
 
Mange af deltagerne vidste ikke før fokusgruppeinterviewet at A Question Of var en bæredygtig 
modevirksomhed. Det overraskede flere af deltagerne da Facebooksiden ikke udstrålede dette 
(Bilag 6: 223). Fokusgruppedeltagerne mente, at A Question Of skal gøre mere ud af at 
kommunikere deres budskab ud, da det er det bæredygtige aspekt skiller dem ud fra konkurrerende 
mærker (Bilag 7: 128). Flere af deltagerne nævner ydermere, at det modemæssige aspekt skal være i 
orden, før det kunne forestilles at påvirke dem til at vælge et bæredygtigt produkt (Bilag 6: 207-209 
og Bilag 7: 139) Det var ikke alle deltagere der var lige begejstrede for det bæredygtige element, 
men mange af dem var dog ikke afvisende overfor at det kunne komme til at spille en rolle. Nicole 
fra fokusgruppe 1 nævnte i denne forbindelse at, et bæredygtigt element kunne være afgørende for 
hendes købsbeslutning, hvis hun søgte noget ekstra og at det design- og prismæssigt ikke var særlig 
forskelligt fra konkurrenterne (Bilag 6: 214).  
 
Som tidligere nævnt formår A Question Of at udtrykke én del af deres vision via Facebooksiden, da 
alle deltagerne opfangede det modemæssige aspekt. Første del af A Question Ofs vision ses derfor 
som værende opfyldt, da A Question Ofs image blev forbundet med mode og smarte design. Dog 
kender flere af deltagerne ikke til den anden del af virksomhedens vision, som er bæredygtighed. 
Dette bidrager til en kløft, da virksomhedens vision ikke afspejler deltagernes opfattelse af 
virksomhedens image. Hvis A Question Of derimod formår at afspejle deres vision i det image 
forbrugerne får, vil denne kløft undgås.  
 
Som beskrevet tidligere i projektet om samfundets forbrugere lægges der vægt på forskellige 
værdier og forskellige tilgange til forbrug. A Question Ofs kerneværdier er, som beskrevet i 
visionen, at være en modevirksomhed med fokus på bæredygtighed. Dette kan henvende sig til både 
den postmoderne og den hypermoderne forbruger. Hvis A Question Of i deres kommunikation på 
Facebook valgte, at gøre opmærksom på begge deres kerneværdier, mode og bæredygtighed, ville 
de kunne ramme begge forbrugertendenser. Det kunne forestilles at den hypermoderne forbruger 
ville få tilfredsstillet mere filantropiske og emotionelle værdier. Som vi har erfaret ud fra vores 
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fokusgruppeinterview, er der i samfundet en stigende tendens mod et hypermoderne forbrug. Derfor 
er det yderst vigtigt at A Question Of holder fast i deres bæredygtige aspekt og begynder at 
kommunikere det ud til deres forbrugere.  
 
Ved begge fokusgruppeinterview fandt vi frem til, at deltagerne ikke selv løbende går ind på 
virksomheders Facebooksider og får informationer herfra (Bilag 6: 254 og Bilag 7: 56, 57). Det er 
derfor vigtigt, at A Question Of kommunikerer visionen ud gennem deres opslag. A Question Of 
skal kommunikere et billede der skal skabe et image om, at de er en bæredygtig modevirksomhed. 
Hvis A Question Of formår at kommunikere hele deres vision ud, og ikke kun modeaspektet, vil 
det skabe sammenhæng mellem vision og image, hvilket kan bidrage til et samlet corporate brand.  
4.3.3 Delkonklusion 
På baggrund af ovenstående konkluderer vi, at der er relativ god sammenhæng mellem A Question 
Ofs kultur & image. Derfor er de godt på vej mod et vellykket corporate brand. Der hvor vi ser en 
betydelig uoverensstemmelse er ved kløften mellem virksomhedens vision & image. Fælles for alle 
deltagerne var, at de ud fra Facebooksiden opfatter A Question Of som en smart modevirksomhed. 
Grunden til A Question Ofs image ikke stemmer overens med visionen skyldes at ingen af 
deltagerne opfattede dem som bæredygtige ud fra Facebooksiden. I og med at virksomhedens vision 
har stor fokus på bæredygtighed er det bemærkelsesværdigt, at A Question Ofs image ikke bærer 
mere præg af dette. Det kan hermed konkluderes, at der eksisterer en kløft mellem vision & image 
på grund af den bæredygtige side er fravalgt i kommunikationen på Facebook. Hvis A Question Of 
forsøgte at mindske kløften mellem vision & image ville det styrke deres corporate brand. Dette 
kunne gøres ved at blive klogere på hvad der kendetegner samfundets forbrugere og dermed få en 
større forståelse for, hvad det betyder at der er en stigende tendens for det hypermoderne forbrug. 
Ved denne forståelse kan A Question Of se, at der er fokus og interesse for det bæredygtige område.  
Dermed skal A Question Of sørge for at deres bæredygtige fokus tydeligt og aktivt bliver 
kommunikeret ud på Facebook. På den måde vil A Question Ofs corporate brand udstråle begge 
kerneværdier, mode og bæredygtighed – og dermed hele visionen. A Question Of kan således 
præsentere en ensartet og samlet helhed. 
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4.3.4 Et stjerneeksempel 
På baggrund af analysen og vores delkonklusion er vi kommet frem til, at A Question Of i 
opbyggelsen af deres corporate brand skaber en kløft mellem elementerne vision & image, da de 
ikke inddrager den bæredygtige side i deres 
kommunikation. Et eksempel på en virksomhed der 
formår at kommunikere deres sociale ansvar er Jyske 
Bank. Jyske Bank har lavet en kampagne på Facebook der 
støtter Børnecancerfonden ved at de donerer 1 kr. pr. like 
de får på opslaget (Jyskebank Facebook). Noget lignende 
kunne forestilles at udarbejdes for A Question Of. Dette 
kunne de gøre ved, at sætte fokus på at fremme forholdene 
ved deres produktion i Tanzania. Eksemplet kunne være et 
opslag, hvor A Question Of vælger at donere 5 kr. pr. like 
de får. Dette opslag ville gøre brugerne opmærksomme på 
A Question Ofs sociale ansvar. I og med at brugerne 
bliver gjort opmærksomme på dette kunne de forene 
vision & image og styrke deres corporate brand.  
 
Vi vil i det følgende analyseafsnit gå mere i dybden med hvordan A Question Of kommunikerer på 
Facebook, og dermed hvordan de interagerer og involverer deres brugere.  
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4.4 Et spørgsmål om interaktion på Facebook 
I de ovenstående analyseafsnit har vi haft fokus på virksomheders tilstedeværelse på Facebook, 
samfundets forbrugertendenser, samt virksomhedens corporate brand. Gennem disse analyseafsnit 
fandt vi frem til, at brugerne accepterer virksomheders tilstedeværelse på Facebook og at der i 
dagens samfund ses to forskellige forbrugstendenser, herunder det postmoderne og det 
hypermoderne. Vi har endvidere analyseret og beskrevet hvordan en virksomheds kommunikation 
på Facebook, er medvirkende til skabelsen af det samlede corporate brand.  
 
Vi vil nu se nærmere på involvering af brugere på Facebook. Formålet med dette er, at undersøge 
hvilke holdninger forbrugerne har til involvering og hvad der skal til for, at de vil interagere med 
virksomheder på Facebook. Afslutningsvist ser vi nærmere på A Question Of og deres involvering 
af brugerne på Facebook. 
 
4.4.1 Brugerinvolvering 
Vi vil undersøge fokusgruppedeltagernes adfærd og involvering med virksomheder på Facebook og 
hertil inddrages teori af Svarre, der omhandler brugerinvolvering på flere niveauer. Ifølge Svarre 
kan der tales om brugerinvolvering på tre niveauer indenfor de sociale medier (Svarre 2011: 52). 
Det første er et højt niveau, der beskrives som indhold lavet af brugerne selv, som på Facebook kan 
være statusopdateringer og opslag med billeder. Herefter er brugerinvolvering på et mellemniveau, 
hvor involveringen sker ved at brugerne genudgiver allerede eksisterende indhold. Dette kan være 
at henvise til links eller at dele andres billeder og kommentere på allerede eksisterende opslag. På 
det lave niveau involveres brugerne ved at vurdere eksisterende indhold som eksempelvis at 
brugerne liker hinandens links, statusopdateringer og billeder. De forskellige niveauer bliver 
dermed indbyrdes afhængige, da brugere der befinder sig på det højeste niveau er afhængig af 
aktiviteten på de to underliggende niveauer. Samtidig er brugerne af de lavere niveauer afhængige 
af aktiviteten på de andre niveauer. (Svarre 2011: 52f). Det kan diskuteres hvilket niveau der er 
bedst for en virksomhed at være placeret på. Virksomheder der har et ønske om at henvende sig til 
brugere på det mellemste og laveste niveau, skal sørge for at lægge relevante opslag ud på deres 
side. Ønsker virksomheden derimod at nå brugere på det højeste niveau kræver det, at 
virksomheden opfordrer brugeren til dette. Dette kan virksomheden gøre ved at opfordre brugerne 
til at lægge billeder ud. Derudover kræver involvering på dette niveau en lyst fra brugerens side af 
og dermed skal forbrugeren se siden som relevant og interessant.   
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Ud fra tidligere analyse undersøgte vi to måder at forbruge på. Ud fra hvad fokusgruppedeltagerne 
vælger at like og hvordan de interagerer på Facebook, så vi karaktertræk fra det postmoderne og det 
hypermoderne forbrug. Til trods for at vi erfarede, at fokusgruppedeltagerne var forskellige i 
forhold til om det primært var ekstroverte og dermed selviscenesættende eller introverte og lagde 
vægt på mere emotionelle værdier, var de dog enige omkring hvad der skal til for at like og 
interagere med virksomheder på Facebook. Fokusgruppedeltagerne fik stillet spørgsmål om hvad 
der skal til og hvad der er afgørende for, at de vil interagere og involvere sig yderligere med de 
virksomheder de liker. Christina fra fokusgruppe 2 fortæller, at hvis hun skal involvere sig på 
Facebook, skal virksomhederne fange hendes interesse, altså ”noget som man er interesseret i, for 
mit vedkommende” (Bilag 7: 33). Kamilla fra fokusgruppe 2 er enig i Christinas udsagn og 
fortæller, at gode tilbud og informationer ligeledes kan være grunden til hendes interaktion med 
virksomheder på Facebook (Bilag 7: 47). Tine fra fokusgruppe 1 involverer sig dog mest med 
virksomheder, hvis hun bliver gjort opmærksom på det fra andre (Bilag 6: 29). Ud fra disse udsagn, 
kan vi således udlede, at virksomheder på Facebook i højere grad skal sørge for at lave opslag og 
opdateringer som de kunne forestille sig, ikke blot er interessante for virksomheden selv, men i høj 
grad interessante og relevante for brugerne af mediet.  
 
For Milo i fokusgruppe 1 har hvordan og hvad virksomheder vælger at skrive i deres opslag på 
Facebook, stor betydning. Milo fortæller, at det som kan motivere ham til at kommentere en 
virksomheds opslag er, at de formår at stille et spørgsmål til brugerne. (Bilag 6: 239). Mads fra 
fokusgruppe 1 påpeger samtidig, at det er vigtigt at virksomheder bliver mere opmærksomme på en 
åben kommunikation til brugerne for netop at opnå en form for tovejskommunikation (Bilag 6: 
237). Tovejskommunikation kan ifølge nogle af fokusgruppedeltagerne forestilles, at være 
medvirkende til en højere grad af involvering mellem virksomheder og brugere. Virksomheders 
kommunikation på Facebook skal endvidere være vedvarende og inspirerende. Mads fra 
fokusgruppe 1 fortæller igen at han ser en stor mulighed for virksomheder i at sprede deres budskab 
gennem brugerne på Facebook, såfremt brugerne ønsker at like og involvere sig med virksomheder 
(Bilag 6: 243). Ligeledes fortæller Anders fra fokusgruppe 2, at han ser Facebook som en stor 
mulighed for virksomheder at markedsføre sig igennem (Bilag 7: 81). Flere af 
fokusgruppedeltagerne er således klar over det store potentiale der er for virksomheders interaktion 
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og involvering af brugerne på Facebook. Flere deltagere mener hermed, at de kunne forestille sig at 
interagere mere med virksomheder hvis den rette kommunikation blev anvendt.  
 
Ida fra fokusgruppe 1 fortæller, at hun tror at der er mange virksomheder der ikke har forstået hvad 
de kan bruge Facebook til. Hun mener, at virksomheder blot opretter en Facebookside for at vise at 
de er tilstede på mediet (Bilag 6: 242). Hun mener endvidere, at mange virksomheder blot oplyser 
generelle informationer på deres Facebookside frem for at skabe mere interesse og opmærksomhed 
omkring deres brand. Ida forklarer at: ”Facebook bruges til at snage i andres liv og nogle vil gerne 
snage i virksomheders liv, men det er noget virksomhederne skal få os til at gribe på en 
måde.”(Bilag 6: 242). Ud fra disse citater og en række andre citater fra fokusgruppeinterviewene 
tegner der sig et tydeligt billede af, at brugerne af Facebook vil have at virksomheder skal gøre 
mere end blot at være tilstede på mediet. Det bliver påpeget som værende vigtigt, at virksomheder 
selv skal kommunikere interessante og relevante opslag ud, da brugerne sjældent selv går ind på 
virksomheders Facebooksider og læser sig frem til nyheder og informationer om virksomheden. 
(Bilag 6: 254 og Bilag 7: 56, 57). Det er således yderst vigtigt at virksomheder på Facebook forstår 
at de i deres kommunikation skal lave relevante og informative opslag der kan fange brugernes 
opmærksomhed og give dem lyst til at interagere.  
 
Ved at virksomheder begynder at anvende brugerinvolvering på Facebook kan det tænkes, at 
brugerne begynder at stille flere krav til virksomheden. Virksomheder der har succes med at 
inddrage brugerne, oplever også et større og mere ressourcekrævende arbejde i at vedligeholde 
relationen til brugerne, da der på sigt forventes mere af virksomheden (Svarre 2011: 145). Denne 
pointe oplevede vi ved vores fokusgruppeinterview, hvor deltagerne i fokusgruppe 1 var utrolig 
enige om, at svarfristen ved henvendelser fra virksomheder skal foreligge samme dag og at 
kommunikationen skal være åben og indbydende (Bilag 6: 117-121, 176). Samtidig skal 
virksomheder ved brugerinvolvering være indstillet på, at brugerne ikke blot er passive tilskuere, 
men at brugerne skal inddrages. Som nogle af fokusgruppedeltagerne nævner, vælger de selv til og 
fra, med hensyn til hvad de ønsker at følge på Facebook. Hvis nogle virksomheder opdaterer for 
meget eller uinteressante opslag vælges de fra. (Bilag 6: 18 og Bilag 7: 17, 18). Dette univers kan 
ikke kontrolleres af virksomheden, fordi Facebook netop lever i kraft af sin selvstændighed og 
derfor er uafhængige af virksomheder. (Svarre 2011: 113). Hermed oplever nogle virksomheder, at 
de bør slippe noget af kontrollen og lade brugerne komme til. (Svarre 2011: 146). Det er tydeligt for 
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os, at fokusgruppedeltagerne har en klar mening om, at hvis virksomheder vælger at bruge 
Facebook som medie, er de forpligtede til at være åbne op og lade brugerne komme til.  
 
Hvis virksomhederne formår at involvere brugerne optimalt, kan brugerne gå hen og blive såkaldte 
ambassadører for virksomheden, hvilket kan resultere i at virksomhedens budskab spredes hurtigere 
blandt brugerne. I nogle tilfælde kan dette vise sig at være en god investering (Svarre 2011: 145f). 
Ved at lade medarbejdere, forbrugere og andre interessenter kommunikere med hinanden på 
Facebook, åbner virksomheden op og bliver en mere transparent virksomhed. Formålet med at være 
en transparent virksomhed er ud fra et strategisk perspektiv, at skabe en ærlig, relevant og 
interessant kommunikation gennem Facebook. Det kan være medvirkende til, at skabe en autentisk 
kommunikation fordi det kommer fra brugere og personer der ved noget om virksomhedens 
produkter eller interesserer sig for dem (Svarre 2011: 138). Milo fra fokusgruppe 1 pointerer, at det 
fra virksomhedernes side er vigtigt med en god respons og god kundeservice til brugerne (Bilag 6: 
116). På den måde kan der skabes interaktion virksomhed og bruger imellem, fordi der åbnes op for 
muligheden om feedback på en række områder (Svarre 2011: 137f). I det følgende afsnit vil vi se 
nærmere på A Question Of i forhold til hvordan de involverer brugerne på deres Facebookside. 
 
4.4.2 A Question Ofs anvendelse og brugerinvolvering på Facebook  
I følgende afsnit vil vi se på A Question Ofs anvendelse af Facebook ved at inddrage udtalelser fra 
interview med Mads Ulrik Greenfort fra A Question Of. Dette gør vi for at få en forståelse af hans 
opfattelse af Facebooksiden som vi vil sammenligne med fokusgruppedeltagernes holdninger. 
Herefter undersøger vi hvad der ud fra al overstående analyse, for A Question Of, er en optimal 
kommunikation af virksomhedens corporate brand og hvordan brugerne kan involveres. 
 
4.4.2.1 A Question Ofs anvendelse af Facebook  
Under vores telefoninterview med Mads Ulrik Greenfort gjorde han os opmærksom på, at A 
Question Of primært benytter deres Facebookside til, at give brugerne et indblik i virksomhedens 
hverdag. Han pointerede derudover at Facebook ikke er et medie de anvender for at generere salg af 
deres produkter. (Bilag 4: 16). A Question Of vil gerne være aktive på Facebook og forsøger at lave 
et opslag om dagen. De føler dog ikke at det er en nødvendighed, da de ikke vil føle sig tvunget til 
at opdatere med uinteressante opslag. (Bilag 4: 20). Virksomheden bruger, som tidligere nævnt, 
Facebook til at give brugerne et billede af hvad der foregår bag kulissen, samt at viderebringe 
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information der ikke er muligt at få andre steder (Bilag 4: 16). Nedenfor ses eksempler fra A 
Question Ofs Facebookside som viser et billede af et nyt design, en fredagsbar bag kulissen, samt et 
photoshoot.  
 
Figur 10. Eksempler fra A Question Ofs Facebookside (Bilag 1) 
 
Deltagerne i fokusgruppe 1 havde blandede holdninger til A Question Ofs Facebookside og 
diskuterede længe opslagene og kommunikationen til brugerne. Ida fra fokusgruppe 1 udtrykte 
følgende: ”Men det her det er jo også lidt envejskommunikation, det ligger op til”. (Bilag 6: 171). 
Ida er opmærksom på, at A Question Of anvender en kommunikationsstrategi hvor virksomheden er 
afsender og brugerne er modtagere. Det ses blandt andet på overstående opslag, at A Question Of 
ikke stiller spørgsmål til brugerne, men blot kommer med konstateringer. Ida efterspørger især en 
anderledes kommunikation fra A Question Of, i form af åbne spørgsmål og opfordring der skal 
motivere brugerne til at kommentere på deres opslag (Bilag 6: 176). Som tidligere nævnt fortalte 
Mads fra fokusgruppe 1, at en tovejskommunikation er noget A Question Of kunne tænke over i 
forbindelse med involvering af deres brugere (Bilag 6: 237). Mads har således samme opfattelse 
som Ida, og efterspørger mere opfordring fra virksomhedens side af. Ved det indledende møde 
fortalte Mads Ulrik Greenfort, at det på Facebook er vigtigt med åbenhed (Bilag 2). Vi fik 
indtrykket af, at A Question Of havde gjort sig mange tanker om deres brug af Facebook. Men 
ifølge fokusgruppedeltagerne er dette, som sagt ikke, hvad de oplever af Facebooksiden. 
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Figur 11. Eksempler på kendte iført A Question Ofs tøj (Bilag 1) 
 
Tine fra fokusgruppe 1 finder A Question Ofs Facebookside meget uoverskuelig. Hun synes at der 
er mange billeder af kendte mennesker med virksomhedens tøj, men at der mangler information til 
brugerne om hvilken kollektion tøjet tilhører (Bilag 6: 179). På de ovenstående billeder ses opslag 
fra A Question Ofs Facebookside, af kendte personer som Medina, Felix Smith og Morten Resen, 
der har haft en A Question Of T-shirt på. Tine mener, at det kan forvirre hende som kunde, at der 
ikke bliver oplyst mere om produkterne ved de respektive opslag. Der nævnes på Facebooksiden 
ikke hvorvidt produkterne er i butikkerne nu, eller om det vedrører en fremtidig kollektion, men kun 
at en kendt person har haft produktet på (Bilag 6: 181). Set i forhold til den tidligere udtalelse fra 
Mads Ulrik Greenfort om, at A Question Of bruger Facebook til at videregive information som man 
ikke kan finde andre steder, stemmer dette dog ikke overens med flere af deltagernes oplevelse af 
virksomhedens Facebookside.  
 
Vi har nu set på hvordan A Question Of bruger deres Facebookside og hvad deltagerne fra vores 
fokusgrupper mener om dette. Udtalelserne fra virksomhedens side af om hvordan de forsøger at 
skabe et åbent og interagerende brand på Facebook, stemmer ikke helt overens med deltagernes 
holdninger. Vi vil derfor i det næste afsnit se på hvordan virksomheden kan udnytte Facebook 
optimalt via brugerinvolvering og hvordan dette kan være med til, at styrke virksomhedens 
corporate brand.  
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4.4.2.2 Den rette brugerinvolvering  
Kamilla fra fokusgruppe 2 påpeger, at det udelukkende ser ud til at være A Question Of selv der 
laver opslag på deres Facebookside og at opslagene aldrig kommer fra brugerne (Bilag 7: 112). Som 
nævnt kan der ifølge Svarre tales om brugerinvolvering på tre niveauer indenfor de sociale medier 
(Svarre 2011: 52). Ud fra blandt andet Kamillas udsagn mener vi at A Question Of benytter sig af 
brugerinvolvering på det lave niveau. På det lave niveau involveres brugerne ved at vurdere 
eksisterende indhold, og dermed ved at brugerne liker hinandens og virksomhedens links, 
statusopdateringer og billeder. (Svarre 2011: 52f). Der tegner sig et billede af, at 
brugerinvolveringen på A Question Ofs Facebookside sker på det lave niveau i og med, at brugerne 
kun benytter siden til at like allerede eksisterende opslag. Hvis der havde været opslag fra brugerne 
ville brugerinvolveringen befinde sig på Svarres høje niveau, og brugerne ville derfor være en stor 
del af Facebooksiden (Svarre 2011: 52). Som sagt er de forskellige niveauer afhængige af hinanden. 
For at A Question Ofs brugere, der på nuværende tidspunkt udelukkende befinder sig på det lave 
niveau, skulle bevæge sig op på et højere niveau ville dette kræve at virksomheden opfordrede og 
motiverede til dette. Vi mener at hvis A Question Of formåede at få nogle høj-involverede brugere, 
kunne det forestilles at skabe mere aktivitet for brugere på de lavere niveauer. Hvis aktiviteten 
skabes af brugere, kan det af de andre brugere opfattes mere ægte og give lyst til at like, end hvis 
det kom fra virksomheden. Det er vigtigt at A Question Of tilstræber, at nå en højere 
brugerinvolvering og dermed skaber en højere grad af interaktion med brugerne. De skal være 
opmærksomme på at imødekomme brugerens ønsker. Det ville her være oplagt at inddrage de 
forskellige forbrugertendenser, hvor brugerne lægger vægt på forskellige værdier og derfor fanges 
af forskellige opslag. A Question Of kunne derfor differentiere deres kommunikation og opslag på 
Facebook, så de ville formå at fange og skabe interaktionen med flere brugere.  
 
Kamilla mener, at A Question Ofs Facebookside ikke siger særlig meget om virksomheden, og at 
den ligeså godt kunne have været enhver anden virksomheds Facebookside (Bilag 7: 106). Ida og 
Mads fra fokusgruppe 1 kritiserer direkte A Question Ofs Facebookside for blot at være 
konstateringer og oplysninger, og at deres opslag ikke siger noget om A Question Of som 
virksomhed (Bilag 6: 240, 241). Det er således bemærkelsesværdigt, at vi i vores interview med 
Mads Ulrik Greenfort, fik indtrykket af at virksomhedens kommunikation på Facebook er 
tilfredsstillende (Bilag 4: 24). Fokusgruppedeltagerne gav os en opfattelse af, at kommunikationen 
ikke væsentlig for dem. A Question Of skal derfor aktivere og involvere brugerne gennem en mere 
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åben kommunikation ved eksempelvis at stille spørgsmål. For at gøre kommunikationen væsentlig 
for deres brugere, skal A Question Of have fokus på forbrugertendenserne. Opslagene skal både 
henvende sig til den postmoderne og den hypermoderne forbruger. Disse tendenser er afgørende for 
hvordan opslagene skal udformes, da brugerne er utroligt opmærksomme på hvilke værdier 
opslagene udstråler.  
 
Som vi så i forrige analyseafsnit opfangede alle deltagerne ved første øjekast tydeligt modeaspektet 
på A Question Ofs Facebookside. De opslag virksomheden lægger ud på deres Facebookside bærer 
præg af mode og udstråler en smart og moderne virksomhed. Disse oplæg rammer således brugere 
som Christina der: ”…100% vælger tøj på grund af design” (Bilag 7: 136), eller Anders hvor: 
”…det handler for det første om at designet skal tiltale mig…” (Bilag 7: 138). Også Mads fra 
fokusgruppe 1 fortæller, at han er fuldstændig ligeglad med eventuelle andre værdier en T-shirt 
kunne have (Bilag 6: 233). Disse forbrugere der har mere postmoderne træk, hvor det er vigtigt at 
de ydre værdier skal være i orden, bliver ramt af de opslag A Question Of har på deres 
Facebookside. Vi har derved en gruppe af forbrugere der har tendens til at blive fanget af opslag der 
omhandler mode og design. De vil gerne se opslag fra A Question Of der skal omhandle nye 
designs og af kendte personer i tøjet. Disse forbrugere er opmærksomme på de ekstroverte værdier, 
de ønsker at udstråle.  
 
Den anden gruppe af forbrugere er mere opmærksom på værdibaserede oplæg, som skal give dem 
en bedre følelse indeni. Nicole fra fokusgruppe 1 efterspørger værdiorienterede opslag der kan have 
betydning for hendes likes (Bilag 6: 81). Nicoles udtalelse bærer præg af hypermoderne tendenser 
og hun lægger derfor vægt på introverte værdier, der skal betyde noget for hende. Tine fra 
Fokusgruppe 1 fortæller at hun er yderst positiv overfor virksomheders CSR-værdier og at de giver 
hende en god følelse indeni (Bilag 6: 54). Som vi så i det foregående analyseafsnit kan det 
redegøres for, at A Question Of har en kløft mellem deres vision og image. Vi analyserede os frem 
til at de ikke formår at kommunikere det bæredygtige aspekt fra deres vision ud. Nicole og Tine 
ønsker flere værdiorienterede opslag, hvilket stammer fra den manglende kommunikation af det 
bæredygtige aspekt.  
 
På baggrund af ovenstående kan et forslag til A Question Of være, at fokusere mere på denne 
gruppe ved at forsøge at inddrage noget af det bæredygtige aspekt i deres kommunikation på 
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Facebook. Dette ville være med til at mindske kløften mellem vision & image, som nævnt i forrige 
analyseafsnit. A Question Of skal dog stadig bibeholde modeopslagene som alle deltagerne så 
særdeles vigtige for virksomheden. Dog ses det, at lige meget hvilke værdier forbrugerne vægter 
højest, efterspørger de interaktion i alle indlæggene på A Question Ofs Facebookside. Det ses at 
brugerinvolveringen er meget lav, da opslagene på Facebooksiden udelukkende er fra 
virksomhedens selv. Brugere involveres derved ikke, og A Question Of drager ikke nytte af 
brugerinvolveringen som kunne være med til at opbygge og opretholde et samlet corporate brand.  
4.4.3 Delkonklusion 
Fælles for fokusgruppedeltagerne er, at de gerne vil interagere med virksomheder. Den vigtigste 
faktor er, at virksomheden motiverer brugerne gennem interessante og relevante opslag. Opslagene 
skal derfor ikke kun være interessante for virksomheden men endnu vigtigere er det, at de er 
interessante for brugerne. Vores fokusgruppedeltagere mente at dette kunne gøres gennem 
motivation og inddragelse ved at stille åbne spørgsmål. Det er derfor vigtigt at virksomhederne 
benytter tovejskommunikation og forsøger at tale ud til brugerne. Vi konkluderer at 
fokusgruppedeltagerne forventer at virksomheder er aktive og skal give hurtig respons. Da 
Facebook eksisterer i kraft af brugernes tilstedeværelse skal virksomheder forstå at brugerne ikke 
blot er passive tilskuere. Derfor skal virksomhederne være villige til at slippe kontrollen og lade 
brugerne komme til. 
  
A Question Ofs Facebookside bliver beskrevet som værende meget konstaterende, i stedet for 
inddragende. Flere af deltagerne mener, at der mangler informationer og oplysninger omkring de 
opslag der bliver opdateret på Facebooksiden og at kommunikationen der foregår, er uvæsentlig for 
dem. Kommunikationen bærer præg af at virksomheden er afsender af deres budskaber, mens 
brugerne bliver passive modtagere. Hermed kan brugerinvolveringen på A Question Ofs 
Facebookside karakteriseres som værende lav. For at A Question Ofs brugerinvolvering fremover 
kan bevæge sig op på et højere niveau, skal deres opslag opfordre til interaktion.  
 
For at gøre kommunikationen og deres opslag på Facebook væsentlige og relevante for brugerne, 
bør A Question Of være opmærksom på de forskellige forbrugertendenser. For A Question Of 
betyder det, at de kan inddrage deres bæredygtige aspekt, og derved forstærke deres samlede 
corporate brand. Dog ses det, at lige meget, hvilke værdier forbrugerne vægter højest, efterspørger 
de interaktion i alle indlæg på A Question Ofs Facebookside. Deltagerne søger sålede
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transparenthed hos A Question Of, da brugerne gerne vil føle at virksomheden er tilstede på 
Facebook og altid er åbne for interaktion. Hvis A Question i højere grad formår at indbyde til 
brugerinvolvering kan de drage nytte af, at brugerne er med til opretholdelse af interaktionen. 
4.4.4 Et stjerneeksempel  
På baggrund af analysen og vores delkonklusion er vi kommet frem til, at brugerne gennem en åben 
og inddragende tovejskommunikation gerne vil interagere og involveres med virksomheder på 
Facebook. Et succesfuldt eksempel på dette er musikeren Tina Dickow der har involveret sine fans 
og inddraget dem i skabelsen af en sang. Tina Dickow formår at opnå en høj brugerinvolvering og 
når ud til mange brugere. Dermed udnyttes Facebooks muligheder optimalt. Dette betragter vi som 
et yderst vellykket opslag og et godt eksempel som vi forestiller os kan overføres til virksomheder. 
Ved at A Question Of lavede en konkurrence hvor brugerne blev inddraget i skabelsen af design af 
en T-shirt, kunne de opnå højere 
brugerinvolvering. En mulighed kunne være, 
at brugerne skulle indsende et print til en 
kommende T-shirt ud fra kombinationen 
bæredygtighed og mode. I opslaget kunne A 
Question Of bede brugerne om at skrive 
”sendt” i kommentarfeltet på opslaget. På 
denne måde ville A Question Of få brugerne 
til at involvere sig på det høje niveau ved at 
lave et opslag med forslag til print. Samtidig 
ville brugerne involveres på det mellem 
niveauet ved at kommentere eksisterende 
indhold, i form af A Question Ofs opslag.  
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5 Konklusion 
I det følgende vil vi konkludere på den samlede analyse og derved svare på nedenstående 
problemformulering:  
 
”Hvad skal A Question Of som brand lægge vægt på i deres kommunikation på Facebook for at 
ramme samfundets forbrugere” 
 
Vi har i analysen fundet ud af at der efterhånden skal mere til at fange forbrugere på Facebook, da 
de er klar over at virksomhederne anvender dette medie som markedsføringsredskab. Brugerne 
forventer, at virksomhederne er synlige og aktive på mediet hvis de vil opnå interaktion med dem. 
Brugerne går generelt ikke aktivt ind på virksomheders Facebooksider, men bliver oftest gjort 
opmærksom på virksomheders aktivitet gennem opslag. Vi konkluderer, at der er gode 
forudsætninger for virksomheders brug af Facebook som markedsføringsredskab, da brugere 
accepterer deres tilstedeværelse på mediet. Det er derfor afgørende for virksomheders succes på 
mediet, at de kender deres forbrugere for herigennem at skabe en vellykket kommunikation.  
 
Dernæst har vi fundet ud af at forbrugerne i dagens samfund lægger vægt på forskellige værdier i 
forhold til forbrug. Fælles for forbrugerne er, at de er opmærksomme på hvad deres likes udstråler 
om dem som individ. Nogle forbrugere har karaktertræk fra postmodernismen, og selviscenesætter 
sig ud fra ekstroverte værdier. Andre forbrugere viste tegn på mere filantropiske og introverte 
værdier, som karakteriserer hypermoderniteten. Ved mange af forbrugerne ses træk fra begge 
tendenser, dog er der nogle der hælder mere til enten den postmoderne eller den hypermoderne 
tendens. Fælles for dem er, at det æstetiske udtryk skal være opfyldt for at forbrugerne kunne 
overveje et bæredygtigt valg. På baggrund af det store udvalg af modetøj og produkter hvor det 
æstetiske udtryk er opfyldt, ser selv de postmoderne forbrugere at et bæredygtigt produkt kan være 
interessant. Ved at A Question Of også begynder at kommunikere den bæredygtige side kan de 
tiltale den hypermoderne forbruger. Vi kan hermed konkludere at A Question Of opfylder 
forudsætningerne for, at ramme begge forbrugertendenser fordi deres kerneværdier består af mode 
og bæredygtighed.  
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Herudover ser vi at A Question Of er relativt godt på vej mod at have et vellykket corporate brand,  
der ses dog nogle kommunikative udfordringer. Vi konkluderer at der er en betydelig 
uoverensstemmelse mellem virksomhedens vision og image. I og med at virksomhedens vision har 
stor fokus på både mode og bæredygtighed er det bemærkelsesværdigt, at A Question Ofs image 
ikke bærer mere præg af det bæredygtige aspekt. Det kan konkluderes at der eksisterer en kløft 
mellem vision og image i og med, at den bæredygtige side er fravalgt i kommunikationen. Hvis 
denne kløft blev mindsket ville det styrke A Question Ofs corporate brand. Dette kunne gøres ved at 
A Question Of fik en forståelse for samfundets forbrugere og dermed den stigende tendens for det 
hypermoderne forbrug, herunder bæredygtighed. Vi konkluderer at A Question Of skal sørge for, at 
deres bæredygtige fokus tydeligt og aktivt bliver kommunikeret ud på Facebook. På den måde vil A 
Question Ofs brand udstråle begge kerneværdier, mode og bæredygtighed og således præsentere en 
ensartet og samlet helhed.  
 
Fælles for brugerne på Facebook, trods forskellige forbrugertendenser er, at de gerne vil interagere 
med virksomheder. Slutteligt kan vi konkludere at virksomheder der bruger Facebook skal blive 
mere transparente og lade brugerne komme til, da Facebook eksisterer i kraft af brugernes 
tilstedeværelse. A Question Ofs Facebookside bliver af brugerne beskrevet som værende 
konstaterende, uvæsentlig og ikke inddragende. Dermed bærer A Question Ofs kommunikation på 
Facebook præg af envejskommunikation. Det kan derfor konkluderes at brugerinvolveringen på A 
Question Ofs Facebookside kan karakteriseres som værende lav. For at A Question kan opnå 
brugerinvolvering på et højere niveau, skal deres opslag opfordre til interaktion. Samtidig skal 
opslagene gøres mere væsentlige og relevante for brugerne, hvilket kan gøres ved at A Question Of 
bliver opmærksom på de forskellige forbrugertendenser og tilpasser opslagene til disse. Vi 
konkluderer afslutningsvis at A Question Of skal inddrage deres bæredygtige aspekt, for at ramme 
et bredere segment og for at forstærke deres samlede corporate brand.  
 
A Question Of som brand, skal således i deres kommunikation på Facebook lægge vægt på både 
mode og bæredygtighed for at ramme flere forbrugere, og derudover kommunikere opslag der 
indbyder til brugerinvolvering.  
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6 Perspektivering  
Som afsluttende bemærkning ser vi A Question Of som en yderst spændende virksomhed med 
mange interessante perspektiver, som vi finder relevante og særdeles tidstypiske. I forhold til 
dagens samfund kunne følgende aspekter være interessante at undersøge ved et fremtidigt projekt.  
 
Det kunne være interessant at undersøge andre marketingkanaler og hvilke elementer der skulle 
indgå i en kommunikationsstrategi. A Question Of har ikke egne fysiske butikker og derfor kunne 
det være spændende, at lave en analyse af mulighederne for dette. På denne måde ville 
kommunikationen af A Question Ofs bæredygtige side ikke kun foregå online på de sociale medier, 
men også gennem en mere direkte kontakt til forbrugerne. 
 
I dagens samfund findes der mange slags forbrugere der karakteriseres ud fra forskellige træk. Det 
kunne være interessant at undersøge andre forbrugere samt hvilke faktorer og købsmønstre der 
kunne have indflydelse på deres forbrug. Dette kunne for eksempel være den rationelle forbruger og 
den politiske forbruger.  
 
Vi har i projektet primært set på A Question Of fra et forbrugerperspektiv. Det kunne være 
interessant at undersøge A Question Of nærmere og få en forståelse for virksomhedens interne 
situation, herunder organisationen og kulturen.  
 
For at få en mere dybdegående forståelse for A Question Ofs CSR-strategi, kunne det være en 
mulighed at kortlægge deres CSR-aktiviteter og lave en analyse af disse. Det kunne være interessant 
at undersøge produktionsdelen af værdikæden samt hvilke økonomiske konsekvenser det har, at A 
Question Of producerer bæredygtigt. Derudover kunne andre led i værdikæden undersøges med 
henblik på at optimere disse i forhold til CSR.  
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8 Bilag 
8.1 Bilag 1 
Print screen af A Question Ofs Facebookside fra 1. oktober til 1. december 2012 
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8.2 Bilag 2 
Indledende møde med A Question Of 
Vi ankom til A Question Ofs showroom og blev mødt af en medarbejder vi kort hilste på. Mads som vi havde en aftale med skulle 
færdiggøre et telefon opkald, så vi blev vist ind i deres møde lokale, som rummede et bord med fire stole samt deres nyeste 
kollektion der først bliver udgivet til forår/sommer 2013. Vi blev tilbudt drikkevarer fra Vitaminwater. Steningen på A Question Ofs 
kontor virkede afslappet og i et moderne og stilrent miljø. Da vi besøgte dem, var to af de tre ejere tilstede og en praktikant. Ud over 
de tre som var på kontoret, arbejder der også den sidste ejer og endnu en medarbejder.  
Da Mads kom spurgte han ind til formålet med vores projekt, og lidt om vores faglige baggrund. Vi fortalte at vi var i gang med 
vores bachelorprojekt, som vi havde forestillet os skulle omhandle emner indenfor sociale medier såsom Facebook, kommunikation 
og interaktion mellem virksomhed og forbruger. Først fortalte Mads om ansvarsområderne i virksomheden hvor han selv står for 
virksomhedens marketing og kommunikation, Kasper Andersen står for finans og produktion og Thomas Dam har  ansvar indenfor 
salg. Mads fortalte om deres salg i forskellige lande og at det danske marked er deres største. Derefter begyndte han at tale om 
brugen af de sociale medier.  
 
Han snakkede meget om A Question Ofs bevidste brugen af sociale medier, hvordan de havde skabt sit image derigennem og hvor 
opmærksomme de er på den ”åbenhed” der forventes af dem på de sociale medier der benyttes. Han fortalte at de var at finde på 
platforme som eksempel Facebook, Twitter, Instagram, Flickr og at formålet hele tiden er, at skabe og opretholde et højt kendskab til 
brandet i forhold til søgning på nettet (Google). ”På den måde forsøger man også at vise kunderne virksomheden som den er” 
udtalte Mads. 
Sociale medier, er netop denne form for kommunikation A Question Of ligger alle deres kræfter i. Mads fortalte hvor meget de 
forskellige sider indenfor sociale medier egentlig hang sammen så brugerne blev bedst mulig oplyst om virksomheden og at det ikke 
er særlig tidskrævende at bruge flere forskellige medier da de ofte kan integreres med hinanden og at samme indlæg nemt kan lægges 
ud flere forskellige steder. Han nævnte også at de igennem deres side på Facebook målte brugerniveauet og aktiviteten, så de nemt 
kunne få et overblik over hvilken effekt de respektive indlæg har haft på brugerne, og om der var stabil interesse og hvor aktive de er. 
Mads fortalte hvordan de skaber interaktion og brugerinvolvering på siden, og han synes at de har et tilfredsstillende antal likes i 
forhold til hvor længe de har eksisteret. Han supplerede med at sige, at det var en mulighed at kigge på hvordan man udnyttede de 
sociale medier før i tiden i forhold til nu.  
Mads fortalte at indlæggene fra A Question Of ofte har karakter af billeder fra photoshoot, nye kollektioner og konkurrencer. Dette er 
et bevidst valg fra deres side og de er ikke interesserede i at siden indeholder bæredygtige elementer/værdier. Han nævnte at 
forbrugerne ikke vil have presset/prædiket budskaber om bæredygtighed ind i hovedet. Alligevel udtaler Mads på et tidspunkt, at det 
måske kunne være en mulighed at kommunikere det bæredygtige element mere ud end det de gør nu.  
De sociale medier er en relativ billig måde at kommunikere på og nå ud til brugerne. Mads fortalte endvidere at de som virksomhed 
er bevidste omkring at de på Web 2.0 er åbne overfor at interagere med brugerne af disse medier og han var tilfreds med de ca. 7.000 
likes deres side har på Facebook hvor han sammenlignede med hvor mange år de har eksisteret. Han sammenlignede dem selv med 
streetwearbutikken WOOD WOOD der har omkring 15.000 likes, men som også har eksisteret i 10 år.  
Vi fik ikke den opfattelse, at A Question Ofs designs adskiller sig specielt meget fra andre streetwear virksomheder og derfor undrer 
det os at de ikke gør brugerne mere opmærksomme på deres CSR-tiltag inde på Facebook. Vi valgte dog i første omgang at spørge 
Mads om deres målgruppe for at få en klart billede af hvor vi befinder os henne på markedet. Han svarede med at målgruppe var  for 
folk mellem 18–35 år, dog var fokus primært på det yngre publikum. Vi spurgte derefter ind til vægtningen mellem bæredygtighed 
og mode, som er de elementer virksomheden bygger deres værdier på. Mads fortalte at det er et bevidst valg fra deres side ikke, at 
fortælle en masse om deres CSR-profil da de ikke ønsker at prædike budskaber ud til deres brugere. Han mener at bæredygtige 
produkter ofte forbindes med helsebutikker der sælger cremer, madvarer og tøj samme sted. A Question Of ser deres bæredygtige 
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profil som en bonus ved et køb men at det bestemt ikke skal være det egentlige formål. A Question Of er ikke interesseret i en 
målgruppe der udelukkende søger de økologiske og bæredygtige valg, men at det kan være et alternativ til andet streetwear.  
Mads nævnte også at deres produkter er at finde i ca. 10 butikker i København, og at det er butiksmedarbejderen i hver butik der skal 
sælge varen og fortælle virksomhedens historie om Fair trade og bæredygtighed. Samtidig er der displays, så kunderne selv kan læse 
om virksomheden.  
Som tidligere beskrevet nævnte Mads at bæredygtighed ikke er i fokus, da de ikke vil risikere at målgruppen tilpasses en lille niche 
virksomhed. Vi opfangede et signal om at der kunne være tale om for lidt fokus på bæredygtighed, men Mads ville ikke komme 
nærmere ind på dette. Han gjorde det muligvis bevidst for ikke at påvirke vores opfattelse af dem og deres potentiale.  
Vi blev fanget i diskussionen om bæredygtighed og mode, og om hvorvidt A Question Of fokuserer mere på det ene frem for det 
andet. Dette kommer til udtryk på deres Facebook side, hvor der på hjemmesiden er videoer af modeller, designere og dem selv og 
deres virksomhed. Det er muligt at se, at de fokuserer på bæredygtighed, men det kommer ikke til udtryk i deres opslag og 
statusopdateringer. 
Det var derfor svært for os at forstå, hvordan man kan have sådan en uligevægt på to værdier når Mads gav udtryk for, at A Question 
Of havde en stærk kommunikation. Det er selvfølgelig et plus at man som kunde får en vare som dertil samtidig er økologisk, men de 
formår ikke at kommunikere budskabet ud til kunderne.  
Det virkede som om at Mads og A Question Of som helhed havde gjort sig mange tanker om hvordan de ønsker at fremstå som 
virksomhed. Der er tænkt på alt fra valg af PR-bureau der skal promovere deres tøj, til valg af prismærkat. De overvejer endda ideen 
om at deres forhandlere skal præsentere A Question Ofs T-shirts på genbrugsbøjler, men vælger nok ikke at gøre det, da de er bange 
for der vil være for meget fokus på bøjlen når det netop er tøjet som skal være i fokus.  
Mads havde svært ved at komme med konkrete problemstillinger som drejede sig om kommunikation, fordi han mente at 
virksomheden gjorde alt hvad der kunne fremme dem i forhold til brugerne. Han nævnte kun, at deres produktionsdel (værdikæden) 
kunne optimeres, men som han nævnte bagefter, så er det en ”nystartet” og lille virksomhed, hvor det er svært at få produktions 
aftaler.  
Vi sluttede mødet af med at spørge Mads om det var en mulighed at fokusere mere på bæredygtighed, så der ikke var denne 
uligevægt. Han nævnte at det kunne man gøre, men han mente ikke at det var det fokus der skulle ligges vægt på.  
Han tilbød, at vi kunne skrive til ham hvis vi havde yderligere spørgsmål. Mødet varede en times tid. 
Efter mødet kom vi frem til følgende undren: -­‐ Vil en større fokus på bæredygtighed få flere til at købe deres produkt frem for et andet? -­‐ Hvor meget mere fokuseres der på mode frem for bæredygtighed -­‐ Vil det være negativt for dem at skrue lidt op for kommunikationen af deres budskab om bæredygtighed frem for ”kun” at 
fokusere på moden.  
 
Denne uligevægt resulterer i at AQO kan miste kontrollen over deres brand (værdierne), fordi de baserer al deres kommunikation på 
mode og trend, i stedet for samtidig at koncentrere sig om produktionen af de bæredygtige produkter skabt under særlige forhold. 
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8.3 Bilag 3 
Interviewguide til telefoninterview 
Generelt 
• Hvor lang tid har A Question Of eksisteret? 
• Hvorfor valgte i at hedde A Question of? 
• Hvad er jeres kerneværdier? 
• Hvor mange butikker samarbejder I med? (hvor mange Kollektioner har i årligt?) 
• Hvilke sociale medier anvender A Question Of ? 
 
Kommunikation på Facebook 
• Hvordan udnytter i Facebook i jeres markedsføring? -­‐ Hvad poster i? -­‐ Hvor aktive er i? -­‐ Er i tilfredse med jeres antal likes? -­‐ Er i tilfredse med brugernes aktivitet på facebook? 
• Hvordan kommunikerer i med jeres kunder på Facebook? 
• Hvad ligger i vægt på, på jeres Facebook side? Hvad vil i gerne have jeres Facebookside 
siger om jer? 
 
Indledende møde 
(Du sagde sidste gang at for jer var mode det vigtigste at signalere på Facebook) 
• Er det et bevidst valg i ikke har mere fokus på den bæredygtige side? Hvorfor? 
• Hvad ville det ændre hvis der kom mere fokus på bæredygtigheden? 
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8.4 Bilag 4 
Telefoninterview med Mads Ulrik Greenfort 
1: Moderator: Hej Mads. Tak fordi du har tid til at vi stiller dig en række spørgsmål omkring A Question Of og jeres kommunikation 
på Facebook. Jeg starter med nogle generelle spørgsmål. 
2: Mads: Okay ja 
3: Moderator: Hvor lang tid har A Question Of eksisteret?  
4: Mads: Det har vi sådan set siden 2010 
5: Moderator: Ok, og hvorfor valgte i navnet A Question Of til jeres virksomhed? 
6: Mads: Jamen det var bare en ide der kom dengang vi skulle finde et navn, og så var det fordi at der lå mange ting i navnet A 
Question Of. Det er lidt op til en selv hvad man lægger i det, men det er et spørgsmål om mange ting som man vil sige. På det 
tidspunkt så var det sådan noget som A Question Of tolerance, A Question Of love, A Question Of respect og alle mulige ting som 
var inde over. Det var bare et navn som lød meget sejt, og så lå der bare mange ting i det. 
7: Moderator: Det lyder da interessant. Jeg vil derudover høre om jeres kerneværdier og hvad du selv ser som A Question Ofs 
kerneværdier? 
8: Mads: Jamen det er jo, at vi har sådan en bæredygtig tilgang i produktionen af tøjet. Vi går efter at have nogle samarbejdspartnere 
som producerer på en acceptabel måde og vi arbejder med materialer som økologisk bomuld. Ellers er kerneværdier jo også hvordan 
og hvor meget man lægger i, at lave sit tøjmærke clean, minimalistisk. 
9: Moderator: Hvor mange butikker er det i samarbejder med rundt om i verdenen? 
10: Mads: Vi har 40 kunder i Danmark og så har vi lidt flere i Jylland, så et styk over 100 butikker. 
11: Moderator: Så det er over 100 i alt for både Danmark og udlandet? 
12: Mads: Ja præcis. 
13: Moderator: Du nævnte sidst, i forbindelse med vores indledende møde, noget omkring sociale medier, og du sagde på det 
tidspunkt at I bruger seks forskellige medier. Hvilke taler vi om?  
14: Mads: Ja det er Facebook, Twitter, Tumblr, Pinterest, Instagram og Flickr. Men Facebook er det medie vi benytter mest, men på 
den måde er det smart at medierne hænger sammen. 
15: Moderator: Ja det er også dem vi kan huske. Jeg har også nogle spørgsmål omkring kommunikation på Facebook, og hvordan I 
udnytter jeres Facebook side som en del af A Question Ofs markedsføring. Er det ud fra jeres holdninger, der afhænger af hvad I 
poster på Facebook? 
16: Mads: Det er sådan lidt forskelligt. Vi prøver på at give et indblik i hvad der sker i hverdagen. Man skal jo også vide hvad 
Facebook kan ik’, det er ikke et medie man skal bruge til at generere salg så den slags budskaber som er meget salgsorienterede er 
ikke nødvendigvis de rigtige. Det folk får ved at følge med, det er at man får lidt af hverdagen at se, hvad det er der sker i en 
modevirksomhed, hvad sker der når vi laver kollektioner og hvad kommer der i fremtiden af nye ting, sådan så man får noget 
information man ikke kan få andre steder.  
17: Moderator: Ja 
18: Mads: Altså man skal være en del af Facebook for at kunne se hvad der er af sneakpeaks og hvordan kommer tøjet til at se ud til 
foråret og til sommer. På Facebook er det jo nogle folk der har valgt at få budskaberne, samtidig kan man jo også køre en speciel 
kampagne hvor man ligesom kan sige tak til jer fordi i vælger at følge os. I får 20 % rabat de næste 24 timer og så kan blive lidt 
kendte for at være loyale fans. Det handler om, at man ligesom sætter et ansigt på eller sådan gør det lidt mere menneskeligt. 
19: Moderator: Ja, altså nu har vi også selv set at I er ret aktive på jeres Facebook side, men er det sådan at I poster dagligt eller har I 
gjort nogle overvejelser om hvor tit det skal foregå?  
20: Mads: Nej det er lidt mere hvis vi føler, at der er noget relevant. Men det må gerne være dagligt, men det må helst ikke være flere 
gange på en dag. Det gør heller ikke noget hvis der går to dage imellem, men altså det kommer an på om der sker mange ting i en 
periode og om vi synes der er meget som skal fyres af. 
21: Moderator: Altså noget der er relevant for brugerne?  
22: Mads: Ja og nu er det også sat sammen med vores Instagram så hvis der sker et eller andet hvor vi bliver nødt til at tage et billede, 
så deler vi det også med Facebook.  
23: Moderator: Nu nævner du at det handler meget om at give brugerne information, men er I tilfredse med brugernes aktivitet på 
jeres Facebook side? 
24: Mads: Ja det er egentlig ok i forhold til måden folk interagerer på, på Facebook. Så det synes jeg egentlig er rimelig fint. Man kan 
godt se hvad der virker og nogle gange lægger man noget op fordi, at der skal ske noget nyt, hvor man er godt klar over at det ikke er 
ligeså interessant og derfor ikke får samme feedback på det.  
25: Moderator: Ja ok 
26: Mads: Men det er ok. Altså man skal helst have en like-rate som ligger på over én procent af dem der har set det og så er det godt. 
Så selvom der er 7700 der følger en og der kun er 50 der liker det så er det også langtfra alle der ser det. Facebook har også lavet 
nogle indstillinger her i sidste uge som gør at hvis man er aktiv, og gerne vil se det der bliver postet så skal man aktivt gå inde og 
klikke at du godt vil have det i din newsfeed.  
27: Moderator: Ahh ok, på den måde.  
28: Mads: Det gør jo også at Facebook blokerer alle de ting nu ik’. Det er fordi at Facebook gerne vil have at man skal købe annoncer 
af dem til at promote sine posts.  
29: Moderator: Så den måde I kommunikerer med brugerne på og den generelle interaktion på Facebook mener du er god nok?  
30: Mads: Man kan sige at der ikke er noget hvor jeg stiller mig tilfreds for så rykker man jo ikke. Så jeg syntes at det er acceptabelt, 
men jeg vil altid gerne have at tingene bliver bedre.  
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31: Moderator: Du sagde sidste gang at det var vigtigt at signalere det omkring mode, og at det er et bevidst valg at I ikke har mere 
fokus på det bæredygtige element på jeres Facebook side. Hvorfor? 
32: Mads: Hmm, ja det er et bevidst valg, og grunden til at vi ikke gør det er, at det ikke er noget som alle interesserer sig for. Nogle 
vil syntes at det bliver lidt for langhåret til dem. Så vores fokuspunkt er at skabe noget tøj som er fedt, og så bagved ligger det at vi 
gerne vil træffe et bæredygtigt valg. Men vi vil heller ikke begrænses omkring det og at det skal være det eneste det skal handle om. 
33: Moderator: Nej ok 
34: Mads: Man låser sig fast og det kan vi heller ikke gøre fordi når man er en virksomhed så skal der jo være en omsætning og vi 
skal jo tjene penge, for eller er vi jo heller ikke bæredygtige. Derfor skal det ikke være det eneste det handler om. Man ved aldrig 
hvad der kan ske og vi skal være klar til at give markedet det der nu engang efterspørges. Folk efterspørger ikke i samme grad det 
bæredygtige, men de har fokus på det. Men vi ved bare at der mange der syntes at det er printsne og det er styles der er det 
interessante. 
35: Moderator: Hvad tror du præcis at det vil ændre hvis det var I havde mere fokus på bæredygtighed på jeres Facebook side. Hvis 
man gjorde mere ud af det end nu? 
36: Mads: Så vil det nok tiltrække en anden type end den vores tøjstil appellerer til.  
37: Moderator: Ok, så du tænker at det vil fange en hel anden målgruppe? 
38: Mads: Hmm, ja for vores syn er det jo at vi laver tøj vi godt kan lide, og vi er bevidste omkring hvilken målgruppe det appellerer 
til og så gør vi jo ikke noget ud af at det er bæredygtigt, så de kan få øjnene op for tøjet. For hvis vi skulle fokusere på hvilken 
målgruppe det er der er glade for det bæredygtige så kan man sige at så låser vi os lidt fast i nogle som nok ikke køber den slags tøj 
som vi godt kan lide at lave. Der er ikke nødvendigvis en sammenhæng mellem den der streetede miljø og så det bæredygtige som 
udgangspunktet.  
39: Moderator: Ok, mange tak. Jeg tror faktisk det var det, og tusind tak for din tid.  
40: Mads: Jamen det var da så lidt, god dag.  
41: Moderator: Jo tak og i lige måde. Hej.  
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8.5 Bilag 5 
Interviewguide til fokusgruppeinterview 
Facebook -­‐ Hvad synes I om at, virksomheder kommunikerer på Facebook? -­‐ Hvad tænker I om virksomheder, der opretter sider? Formål? -­‐ Hvordan oplever I virksomheders tilstedeværelse på Facebook? 
Branding -­‐ Hvad skal der til for at I liker en virksomhed? -­‐ Hvilke overvejelser har I, i forbindelse med at like en side? -­‐ Gør i jer nogle tanker om hvem der kan se jeres likes? -­‐ Siger det noget om dig som person, at du liker de virksomheder du gør? -­‐ Er der virksomheder I bevidst undgår at like? -­‐ Er der forskel på de virksomheder I handler i og dem i liker på Facebook? 
 
Interaktion -­‐ Hvad motiverer Jer til at like og kommentere på en virksomheds side? -­‐ Går I selv ind på en virksomheds side eller ser I kun virksomheden når de lægger opslag ud 
selv? -­‐ Hvor ofte skriver I selv opslag på en virksomheds side?  -­‐ Hvis I skriver opslag på en virksomheds side, hvor vigtig er responsen så? Forventer du 
personlig respons? -­‐ Hvis ikke, hvad kunne så få Jer til dette? 
 
A Question Of 
En modevirksomhed der laver T-shirts og sweatshirts med forskellige prints, med fire 
kollektioner årligt. De forhandles i forskellige modebutikker landet over. I får lige to minutter til 
at kigge på deres Facebookside.  -­‐ Hvad tænker i om hjemmesiden? Hvad udstråler den? -­‐ Hvad er det der er i fokus? 
Hvis jeg fortæller Jer at denne virksomhed har meget fokus på bæredygtighed og producerer 
økologiske T-shirts,  -­‐ Hvordan synes i at det ses på siden?  -­‐ Ville det gøre en forskel for jer, hvis virksomheden satte mere fokus på den bæredygtige 
side?  
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8.6 Bilag 6 
Transskribering – Fokusgruppe 1 
1: Moderator: Vi skriver om sociale medier og Facebook, og om hvordan virksomheder bruger dette. Vi har valgt en konkret 
virksomhed, hvor vi ser på hvordan de bruger Facebook. Vi har en række spørgsmål, hvor rækkefølgen egentligt ikke er så vigtig 
men det er bare en guide til os selv om hvad vi skal huske at komme ind over.  
2: Moderator: Det er primært jer fem der snakker, og mig der stiller spørgsmål. Vi starter med en runde hvor i siger navn, alder og 
beskæftigelse. Hvis vi starter med Tine. 
3: Tine: Jeg hedder Tine. Jeg er 25 år og jeg er arbejdsløs – på dagpenge.  
4: Nicole: Jeg hedder Nicole og læser til sygeplejerske, og jeg er 24.  
5: Milo: Jeg er 25 år og bor i Frederiksberg. Jeg arbejder som SPS hjælper og er økonomistuderende.  
6: Mads: Jeg er 24 år og læser finansbachelor. Skriver min bachelorafhandling.  
7: Ida: Jeg er 21 år og hedder Ida. Og jeg studerer også.  
8: Moderator: Okay. så vil vi starte med at høre hvad i syntes om virksomheder der kommunikerer på Facebook? Hvordan i oplever 
deres tilstedeværelse på det medie? 
9: Ida: Øhh..vil du bare have at vi kaster ind eller skal det gå på runde?  
10: Moderator: Det behøver ikke, altså at tage runden rundt, hvis man ikke har noget til et emne. Det kan også virke lidt for presset. 
Men i siger bare hvis i har noget. 
11: Milo: Kan du ikke gentage dit spørgsmål? 
12: Moderator: Jo, hvad syntes i om at virksomheder kommunikerer på Facebook? – at de bruger det medier som normalt var et 
socialt netværk blandt brugerne. 
13: Tine: Fra vores synspunkt eller fra virksomhedernes synspunkt?  
14: Moderator: Hvad i syntes om at møde dem på Facebook? 
15: Tine: Jeg syntes personligt det er fint nok, altså jeg vælger bare fra hvis jeg ikke syntes det har relevans for mig – så kigger jeg 
ikke på det sådan rent af refleks. Så jeg syntes faktisk det er fint nok.  
16: Ida: Altså jeg er i en helt anden boldgade. Jeg syntes det er irriterende. Jeg syntes at det er blevet lidt for meget, at nu skal vi være 
en virksomhede som bare skal være på Facebook, fordi at det er der de er – og så poster vi bare en masse ting.  
17: Ida: Og de bliver jo bare ved og ved, så der kommer så meget på væggene at man begynder at sige unlike hele tiden. Det er lidt 
for meget, at de prøver at blive venner med folk inde på Facebook. Så jeg er i en helt anden boldgade i forhold til dig(Tine). 
18: Nicole: Jeg har egentligt aldrig tænkt over at det sådan var generende, for jeg syntes også, altså, hvis det ikke er noget der 
interesserer en, jamen så lader man bare være med at like.  
19: Mads: Ja for man ser det jo ikke, uden at man liker det. Gør man?  
20: Tine: Altså der er jo bannere ude i siden, men det er måske noget andet? Ude i siden er der jo reklamer og det er også fra 
forskellige virksomheder. Det kan måske genere lidt? 
21: Moderator: Det er ikke så meget dem vi mener. Det er mere altså, bare deres tilstedeværelse på det medie. Uden at man bliver 
presset til at sige ja eller nej. Det er bare at de er der.  
22: Tine: Altså jeg syntes det er en sindssyg smart markedsføringsmetode.  
23: Nicole: ja det syntes jeg egentligt også. 
24: Milo: Jeg syntes heller ikke det er noget irriterende overhovedet. Jeg syntes det, det fungerer meget godt, jeg syntes heller ikke 
min Facebook er overent af reklamer overhovedet.  
Engang imellem kommer der de der Facebook grupper som ”like Carlsberg”  og så er man med i en konkurrence eller lignende. Og 
jeg kunne forestille mig at det er sådan at de reklamerer og markedsfører allermest.  
25: Milo: Mest fordi det simpelthen er sådan en billig markedsføring for dem. Det hele sker jo automatisk – ligeså snart de får likes 
og så kører det jo på den måde. Men, jeg syntes ikke det irriterer mig overhovedet. Det fungerer meget godt – jeg ligger ikke mærke 
til det faktisk.  
26: Moderator: Okay. Hvad skal der til for at I liker en virksomhed og bliver opmærksomme på virksomheder på Facebook? 
27: Tine: Jeg vil sige.. Jeg er meget bevidst om at når man liker noget, så kan alle se det. Så jeg vil sige at jeg tænker rigtigt meget 
over hvad jeg liker, før jeg liker det - i forhold til hvilket et budskab jeg gerne vil sende ud til mine venner.  
28: Moderator: Men opsøger du selv en virksomhed, eller er det når du bliver gjort opmærksom på det fra andre? 
29: Tine: Det er nok mest når jeg bliver gjort opmærksom på det fra andre.  
30: Ida: Det er også…, Ja, jeg bliver også opmærksom på det via andre. Men jeg går også hele tiden ind og ser okay hvad har jeg nu 
liket, og går ind og sletter og sådan. Så jeg er også meget obs. på hvad jeg, altså udsender til mine venner om hvad jeg kan lide og 
ikke lide.  
31: Moderator: Og hvorfor er det, at det er så vigtigt hvad ens venner ser?  
32: Ida: hmm.. altså Facebook er jo en måde hvor man sælger sig selv… desværre altså. Og hvis du ikke er venner med folk derinde, 
kan de jo ikke se billeder og alt det, men de kan stadig se alle de der oplysninger (likes). Så jeg tænker det er vigtigt at jeg ikke liker 
SF, hvis jeg ikke kan lide SF.  
33: Moderator: Så i gør jer tanker om hvem der kan se jeres likes? Og også i forhold til hvem i er og..? 
34: Nicole: Ja det skal på en eller anden måde være noget man sådan kan stå inde for, eller noget man kan forholde sig til – det man 
liker. Øhm ja.. 
35: Tine: Og om hvorvidt det vedkommer andre mennesker. Jeg kunne aldrig finde på at gå ind og like noget politisk. Fordi at., mine 
holdninger politisk vedkommer ikke mine 700 Facebook-venner, hvor de 100 af dem måske er nogen jeg måske har bare lidt med. 
Altså… 
36: Mads: Hvad var den sidste del af spørgsmålet?  
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37: Moderator: Det blev lidt en blanding af flere spørgsmål… øhh, hvad skal der til for at i liker? Har i nogle overvejelser i 
forbindelse med det? Og hvem der kan se det og. 
38: Mads: Hvad der skal til for at man liker? Jamen det skal jo bare være noget der fanger ens interesse, noget man har interesse for.  
Vil jeg tro. 
39: Nicole: Men det kan vel også være hvis man har rigtig mange venner der har liket en eller anden side. Så kan man, så får man 
hvert fald interesse for det.  
40: Mads: Ja det er selvfølgelig rigtigt nok.  
41: Moderator: Men med hensyn til interesser. Er det du liker, så noget du er interesseret i?  
42: Mads: Det ved jeg ikke. Det kan være interesse. Men også noget nyt spændende, hvor man gerne vil ind og se nogle 
informationer. Om bestemte virksomheder og hvad de handler om.  
43: Milo: Det kan f.eks. også være. Hvis du har sådan noget som JustEat. Hvis du liker det så kan du indhente 30 % rabat i din næste 
bestilling eller lignende. Sådan nogle kører der flere af, både med 7elleven og andre. Og der har jeg set mange går ind og liker. Og 
det giver jo også god mening.  
44: Milo: Men jeg har fuld forståelse for, også det som Tine sagde, at jeg også er opmærksom på.. at jeg ikke går ind og liker noget 
hvis jeg bare kan se, her kommer jeg til at udstille mig sig lidt fucked up. Det tror jeg faktisk alle er opmærksomme på.  
45: Ida: Ja, det tror jeg også.  
46: Milo: Det kan jeg ikke forestille mig man ikke er.  
47: Moderator: Så det ville ikke være hvilken som helst konkurrence, for hvilken som helst virksomhed? Det skal stadig være noget 
du kan stå inde for at like og måske afspejler dig? 
48: Milo: F.eks. hvis jeg kunne få 50 kr. Hvis jeg gik ind og likede ”Farmer dating”,  så havde jeg nok ikke gjort det. Det er sådan 
ment. (Der grines.) 
49: Moderator: Så der er stadig nogle begrænsninger selvom der er noget at vinde. 
50: Milo: Absolut. Absolut  
51: Nicole: Det er vel en kombination ikke? 
52: Moderator: Er det vigtigt hvad folk tænker om én på Facebook? 
53: Nicole: Det er det vel også. Det betyder hvert fald lidt. 
54: Tine: Ja det er det delvist. Men jeg synes helt klart at det skal være noget der giver mig en god følelse. 
55: Mads: Ahh det ved jeg ikke helt  
56: Moderator: Er der virksomheder i bevidst undgår? Jeg ved godt vi har været lidt inde over det, spørgsmålene kan godt lidt 
komme til at overlappe lidt hinanden.  
57: Tine: Ja, klart der hvor mine interesser ikke er.. og sådan hvis det virker lidt dumt…. 
58: Milo: Ja. 
59: Nicole: Og også sådan noget som du (Milo) siger som man ved ville være helt fucked up eller helt mærkeligt at like. Så udsender 
man virkelig nogle signaler ved at like det her. Det ville jeg nok ikke gøre.  
60: Milo: Eller som Tine sagde. Hvis hun ikke har lyst til at dele sin politiske holdning så går hun ikke ind og liker det. 
61: Moderator: Er der forskel på de virksomheder i handler i og som i normalt benytter jer af, og så dem i liker på Facebook? Om det 
er et andet billede nu hvor alle kan se hvad man rent faktisk gør.  
62: Nicole: Nu liker jeg ikke særligt meget, men hvis jeg handler i Netto ville jeg ikke gå ind og like Netto men, altså på den måde. 
Men nej. (Der grines).  
63: Mads: Altså jeg skal, nogen gange syntes jeg at jeg er kommet til at like nogle ting hvor det f.eks. er en vens ven der har åbnet en 
butik, hvor der er sådan noget ”vil du ikke lige supporte her”, og så har jeg været sød og liket.  
64: Mads: Så der er måske nogle ting på min Facebookprofil som jeg har liket, som jeg måske ikke 100% kan stå indenfor. Men hvor 
jeg bare lige i et svagt øjeblik har tænkt det vil jeg da gerne støtte for at få budskabet ud.  
65: Tine: Men jeg tror ikke jeg tænker over, på den måde at jeg vil fremstille mig selv bedre end jeg er. Det er måske mere et 
spørgsmål om at ikke at fremstille noget jeg ikke er.  Det skal klart kunne afspejle hvem jeg er. 
66: Ida: Ja, men jeg tænker at ens like godt kan komme til at afspejle hvad man synes er nice eller hvad der er oppe i tiden.  
67: Nicole: Eller måske bare ting man bliver opmærksomme på fra andre.  
68: Moderator: Men liker i tøjvirksomheder på Facebook?, hvor det er noget der kan afspejle det man går i normalt eller… som i 
vælger at tage på?  
69: Ida: Altså nu studerer jeg design, så jeg er måske ikke så god, men jeg liker jo alt hvad der har med tøj at gøre. Men dem jeg 
vælger at like med tøj er dem jeg syntes er inspirerende eller ikke er dødhamrende irriterende med konkurrencer og sådan noget, men 
nogen hvor de fortæller noget spændende om dem som virksomhed. Men ja, jeg liker rigtig mange tøjvirksomheder.  
70: Tine: For at følge lidt med også ikke? 
71: Ida: Jo for at følge med. For det er jo også der de fortæller nogle ting som man nok ikke kan se på hjemmesiden. De opdaterer 
mere Facebook end de gør på hjemmesiden.  
72: Moderator: Så går vi videre til noget andet. Det har vi måske også været inde på. Men hvad motiverer jer til at like og 
kommentere på en virksomheds Facebookside? Vi var lidt inde på det før, Milo… hvor du nævnte konkurrencer. Men er der andet 
end konkurrencer der kan få jer til at like virksomheder på Facebook? 
73: Mads: Altså gode gerninger vil jeg sige. Der har lige været det der Støt Cancer der. Hvor man kunne like nogle sider, og så efter 
hvor mange likes de fik gav de nogle penge til Støt Cancer. Der støttede jeg hvert fald og likede nogle sider - for at gøre en god 
gerning.  
74: Moderator: Ja. Hvor antal likes svarede det beløbet i kroner?  
75: Mads: Ja. 
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76: Milo: Der er sådan noget, hvor der var en der havde skrevet en komisk besked til Yousee, om hvorfor han ikke ville have Yousee 
mere og vil skifte. Og så har Yousee skrevet et rigtigt grineren svar tilbage.  
78: Milo: Og det fik jeg lyst til at like faktisk, fordi jeg syntes virkeligt det var fedt den måde de havde svaret tilbage på. Og det er en 
anden måde hvor jeg hvert fald godt vil like virksomheder, hvis de har noget humoristisk sans.  
79: Nicole: Og ja generelt også med tøjvirksomheder, hvis de står for et eller andet godt. Så tror jeg godt man kunne finde på at like 
det.  
80: Moderator: Og godt som hvad? At de har godt design eller…? 
81: Nicole: Ja både design, men måske også hvad kan man sige.. deres værdier eller sådan. Altså hvis de fangede mig, ligesom at det 
humoristiske fangede Milo. Så ville man måske like, tror jeg godt.  
82: Ida: Ja der skal være noget der fanger én. Det skal der altså… ellers kan det være lige meget.  
83: Moderator: Og hvis i så har liket forskellige virksomheder. Går i så selv ind på de respektive sider og følger med, eller er det kun 
når de gør opmærksom på sig selv via posts eller billeder de ligger ud og sådan noget? 
84: Tine: Kun når de gør opmærksomme på det selv. 
85: Nicole: Ja det skal nok selv gøre opmærksom på dem selv. Og så går man ind derigennem. 
86: Ida: jeg tror faktisk aldrig jeg har brugt en af de der virksomheder til at skrive en besked, sådan…  
87: Moderator: Kan du godt selv gå ind på siderne, altså når du har liket at du så f.eks. går ind på siden engang om ugen eller er det 
kun når de så selv gør opmærksom på det? 
88: Ida: Jeg syntes at de er ret gode til at lave noget selv så det hele tiden kommer op på min startside, så jeg har ikke haft behovet for 
det.  
89: Moderator: så det er vigtigt at de er aktive og at man ser det derigennem?  
90: Ida: ja præcis, man glemmer jo lidt hvad man har liket, altså det er jo noget man gør sådan ”dut” og så er man videre i livet ik`, 
altså. Så hvis de ikke selv gør sig opmærksom så glemmer jeg dem.  
91: Moderator: Nu har det handlet meget om likes, men har i nogensinde selv skrevet noget på en virksomheds side?  
92: Mads: nej det har jeg ikke. 
93: Nicole: nej…. 
94: Tine: ja kun at jeg har liket.  
95: Milo: Jeg har skrevet en klage tror jeg, og det var noget jeg var total utilfreds med og så fik de lige en sviner på Facebook hvor 
alle andre kunne se det.  
96: Moderator: så hvad skulle der til, hvis i nogensinde skulle overveje at skrive noget… en post eller en kommentar?  
97: Nicole: jeg har lavet en kommentar på jakke en sådan et eller andet fra en genbrugsbutik på Facebook.  
98: Moderator: fordi du kunne vinde den eller? 
99: Nicole: nej fordi at jeg syntes den var flot, og det var nemlig et billede der var blevet postet på ens startside som jeg så var gået ind 
på og så kommenteret et eller andet. Hvis det var det du mente?  
100: Moderator: jamen det var det 
101: Milo: det jeg også godt kunne forestille mig er at hvis man får rigtigt god service i en virksomhed og man gerne vil gengælde den 
så tror jeg godt at jeg kunne finde på at gå ind og like eller skrive en positiv respons til dem. Det er ikke sket endnu, meeen det kan 
være at der sker et eller andet  
102: Ida: ja. Spørger fokusgruppen: er i gode til at like tingene når der kommer noget op? Jeg gør det ikke, altså jeg ser dem men jeg 
liker aldrig selv.  
103:Moderator: er det ikke fordi man selv tænker at det kommer ud til ens venner, og så er det bare lidt meget at involvere sig i eller?  
104: Ida: men jeg er også vildt dårlig til at like sådan generelt af mine venner sådan  
105: Nicole: ja det tror jeg.. og så kan det godt nogle gange blive til en slags begrænsning, sådan..  
106: Moderator: forestil jer en virksomhed der ikke kun laver konkurrencer i forhold til likes, men at det måske talte mere til ens 
værdier og sådan. Tror i så det ville blive nemmere for brugerne at like virksomheders sider? 
107: Milo: ja det synes jeg godt. Lidt det eksempel vi nævnte før med Yousee det med humoristisk sans, det taler lidt til de værdier 
jeg har, hvor det viser at det hele ikke bare er så firkantet og mekanisk, der sidder jeg mennesker bagved. På den måde kan jeg syntes 
bedre om virksomheden. Så absolut hvis de sætter fokus på forskellige værdier, ligesom ala det Yousee gjorde. Jeg vil i hvert fald 
finde dem meget mere tiltalende. Det er jo svært at gøre, meget svært faktisk. 
108: Ida: jeg synes altså, det de kendte de bruger Facebook til det er jo at lave det bagom, og sådan se mit liv ik’, altså sådan så man 
kommer lidt tættere på dem. Og det synes jeg virksomheden på en eller anden balance må skulle gøre, altså så det ikke bare blev 
sådan noget mekanisk noget. Nu for eksempel, Fona åbningstilbud i Frederiksberg centret, nu er det for meget med at nu skal de bare 
være på mediet. Jeg synes godt de kan fortælle mere som jeg ikke bliver oplyst om. De kan godt gøre mere ud af at vise noget mere 
om dem selv end bare kendte mennesker. 
109: Moderator: Hvad kunne virksomheder for eksempel blive bedre til at vise?  
110: Ida: sådan noget bagom syntes jeg også er skide spændende, altså sådan noget som produktionen. Et eller andet så man får sådan 
lidt mere, så man kan følge med i dem.  
111: Moderator: ja. Hvis i så nu har skrevet på en virksomheds side, hvor vigtig er den respons så som man får fra dem. For eksempel 
dig Milo, der har prøvet at skrive en klage. Altså forventer du en respons på kort tid eller?  
112: Milo: Ja det gør man selvfølgelig. 
113: Ida: fik du den? 
114: Milo: Ja jeg fik også en respons. Det var faktisk en meget god respons, som pissede mig mere af, så følte man lidt at måske godt 
selv kunne have været lidt skyld i det. Men ja selvfølgelig er det rigtig vigtigt at få respons når man skriver til virksomhederne, sådan 
er det lidt generelt om alt.  
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115: Milo: Også hvis man bestiller nogle varer over nettet eller lignende og lige skriver, og det er ikke lige Facebook, men lige skrive 
en mail til dem, og de så ikke svarer tilbage så tænker man allerede der ” Hvad fuck sker der med mine varer”, eller er der sket noget.  
116:Milo: Det samme kan vel relateres til Facebook når man skriver noget til dem, er der egentlig nogen på den anden side. Så jeg 
syntes at det er rigtig vigtigt at have god kunderespons, og god kundeservice.  
117: Mads: Hurtig respons 
118: Milo: ja hurtig respons, især på Facebook når det er så nemt  
119: Mads: det skal ikke tage to tre dage før man hører noget, det skal gå sådan rimelig  
120: Ida: Og hvis de vælger at være på det medie så synes jeg også at de skal være der, altså som forventet.  
121: Nicole: ja det skal vel egentlig være inde for samme dag.  
122: Milo: ja det synes jeg i hvert fald 
123: Tine: ja.  
124: Nicole: de har også mulighed for det det er jo nemt. Hvis man har det på telefonen og sådan noget det kræver jo ikke særlig 
meget at svare. 
125: Tine: men derimod vil jeg også sige at der er rigtig rigtig mange åndsvage kommentar der bliver skrevet lige i øjeblikket. Der 
kører rigtig meget sådan noget ”fucking flink”, som man får i hovedet hele tiden. Hvor der er en der har skrevet sådan en sjov og god 
gerning hvor der er sådan 10.000 mennesker der har skrevet sådan meget personligt ”ej du er en idiot”. Alt mulig altså sådan noget. 
Sådan er det også på mange af virksomhedernes sider.  
126: Tine: Jeg kan godt forstå at virksomheder nogle gange har svært ved at sortere i det, fordi der kommer så meget. Det er også alt 
det der kommer med mobning i øjeblikket, det er så nemt og sidde og bare fyre et eller andet lort af. Så jeg kan godt forstå hvis de har 
svært ved det, og det er så useriøst. Det er fint nok med noget konstruktivt, man må gerne klage og man må gerne have en holdning til 
tingene, men jeg kan godt forstå hvis det er svært for dem at sortere i at der kommer 5.000 kommentar på et minut ik'.  
127: Ida: men man må formode at de har lavet sådan nogle ting inden de går ind på sådan et medie. Altså at det ikke må blive for 
personligt for virksomheden, og de må ikke gå ind og kritisere og..  
128: Tine: nåh nej, det forstår jeg ikke?  
129: Ida: jo altså for eksempel det der med at hvis der er mange beskeder så må man altså. De virksomheden jeg har været i på 
hovedkontoret der har de da haft en køreplan for hvilke ting man må svare på og ikke svare på, og det skal helst være nogle steder 
hvor der er mange der har skrevet et eller andet og svare man med et kort svar.  
130: Tine: Så tror jeg måske at det jeg sagde blev misforstået.  Jeg mener at jeg godt kan forstå at det er svært for dem at sortere i 
hvad skal vi svare på og hvad skal vi ikke svare på, fordi der kan være så meget at det kan være svært at overskue de seriøse 
henvendelser imellem.  
131: Milo: jeg tror også der er stor forskel. Også sådan nogle sider som ”fucking flink”, eller ”nej til moskeer” det er jo privatpersoner 
i forhold til virksomheder. Virksomheder får jo ikke så meget respons, medmindre at der kører noget Big Brother lignende kampagner 
på kanal 5, der kunne jeg forestille mig at der kører en masse, men udover det kan jeg ikke se hvorfor.. 
132: Tine: det jeg for eksempel tænker på det er mange af de der klager der kører mod Sonofon, det hedder det vidst ikke mere, men 
telenor og TDC, hvor der er folk der klager og så er der en milliard mennesker der kommenterer alt mulig på det. Jeg synes 
selvfølgelig at de skal svare, og jeg synes at de skal tage det seriøst fordi at alle henvendelser er seriøse henvendelser, hvis der er 
noget indhold i det. Så det er det jeg mener.  
133: Moderator: vi har valgt i vores projekt at skrive om A Question of som er en modevirksomheder der laver T-shirt, sweatshirts og 
tanktops i forskellig bomuldsdesign med forskellige tryk og de forhandles i modebutikker landet over, også nogle steder i udlandet. I 
får lige to minutter til at kigge på deres side på Facebook, og så vil vi gerne stille jer nogle spørgsmål efterfølgende.  
De sidder parvis og studerer A Question ofs Facebookside.  
134: Moderator: vi vil gerne høre hvad I umiddelbart tænker når i ser virksomhedens side, og hvad den udstråler?  
135: Mads: må vi ikke få to minutter mere?  
136: Moderator : jo selvfølgelig  
137: Ida: Jeg synes det er irriterende det der med, at de skifter mellem dansk og engelsk. Nogle steder er det engelsk, og nogle 
statusser er engelsk og andre er det danske. Og når de besvarer så er det også danske.  
138: Ida: Altså, i de virksomheder jeg har været på, der har man enten valgt det ene eller det andet sprog. Og det synes jeg også man 
skal gøre. Det virker mere professionelt. 
139: Milo: Ja det gør det egentlig også 
140: Mads: Men det er så også lidt et problem at når folk de skriver spørgsmålet på dansk. 
141: Ida: Men der svarer man bare engelsk, hvis man har valgt engelsk. 
142: Mads: Men hvis personen ikke kan engelsk, så er det jo et problem. Og så er det jo dårlig service. 
143: Ida: Ja det kan jeg godt se. Men i hvert fald på statusser. Det skal man altså vælge. 
144: Mads: Ja det kan jeg godt følge dig i. 
145: Moderator: Hvad tænker I at det er for en slags virksomhed? Altså hvis virksomhed har en personlighed, hvad tænker I så at den 
står for? Eller fortæl bare flere indtryk fra virksomhedens Facebook side…. 
146: Mads: Altså De går meget op i, at der er kendte der går i deres tøj, det er det første jeg ligger mærke til. 
152: Moderator: okay…  
147: Tine: Jeg synes at, det er meget fedt det der med at det er sustainable, at når man hører det ord og når man tænker over hvad det 
er de står for. Nu kender jeg godt virksomheden, og kan rigtig godt lide at de bryder det billede man kan have af andet økologisk tøj, 
for det står jeg fuldstændig af på. 
148: Moderator: hvor var det at de stod henne på siden? 
149: Nicole: Det står i det der profilbillede 
150: Moderator: Nå okay 
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151: Tine: Oppe i teksten ”OM”. At det synes jeg er meget fedt at det, at det ikke, altså selvfølgelig er det det som de brander sig på, 
men mere måske også lidt på fashion og på deres look, end på hvad det er, hvis du forstår hvad jeg mener. 
152: Milo: Jeg synes helt klart, man kan nemt se at de prøver at skille sig ud. Man kan godt se at det er sådan lidt niche-agtig koncept 
de prøver at køre. Ved at de laver produkter ud af økologisk bomuld. Og så kan man også godt se at de gerne vil være i den dyre 
ende. Priserne er alligevel lidt peberet. Er de ikke? 400 kr. for en T-shirt? 
153: Moderator: ca. 600 for en sweatshirt og 350 for en T-shirt. 
154: Milo: Så 350 for en T-shirt, men det er stadig i den lidt dyre ende. Så jeg kan forestille mig at, de prøver i hvert fald at få lavet 
et mærke som er lidt i den dyre ende, øh. Men det var i hvert fald mit førstehåndsindtryk, at det er sådan lidt anderledes i den lidt 
dyre ende, og så prøver de at gøre det lidt miljøbevist et eller andet. 
155: Moderator: Syntes du at du kan se begge elementer på siden? Eller synes du at… 
156: Milo: Man skal sidde og kigge et stykke tid. Det var lidt det som Mads sagde, at de første to minutter der vidste jeg ikke helt 
hvad jeg skulle se. 
157: Moderator: Nej, og hvor var det du fandt ud af at de var miljøbevidste, var det inden ”OM” virksomheden? 
158: Milo: Ja det stod i deres virksomhedsbeskrivelse. Når man så gik ind og kiggede på billederne, så kunne man godt se ud fra 
mønsteret, at det var helt anderledes end normalt. Så kan man godt danne sig en opfattelse af, at de gerne vil være noget niche, helt 
væk fra noget helt andet og prøve at have deres helt egen stil. Som ikke rigtig kan sammenlignes med noget. 
159: Ida: Altså sådan mere teknisk, så står jeg helt af, af virksomheder som ikke gør noget ud af deres hjemmeside eller Facebook 
side, som for eksempel at der er brugt Youtube ting og de har brugt penge på det og lavet noget der tilpasser deres miljø og univers. 
Og det synes jeg, det kan jeg godt lide.  
160: Ida: For eksempel inde i de Youtube-film, hvor man får noget personlighed i at der er en som sidder og snakker og om mærket 
og hvor det bliver produceret. Det synes jeg er guld værd. 
161: Nicole: Jeg synes egentlig at hjemmesiden er meget fin, jeg synes også at når man går ind og kigger billeder, at det virker meget 
fint at de har brugt kendte mennesker. 
162: Moderator: Hvorfor oplever du det fint og positivt? 
163: Nicole: Jamen hvis det er nogle kendte mennesker, man ligesom synes godt om, så virker det rigtig fint at de har brugt dem, og 
nu har de taget sådan nogle som for eksempel Felix Smith og Morten Resen som jeg ikke synes man kan andet end at elske. Og så 
synes jeg det er fint at de bruger sådan nogle. 
164: Moderator: Men hvad med i forhold til, at I tidligere sagde at man jo ikke selv går ind på en virksomheds Facebookside og hvis 
det her så er en virksomhed, hvor i siger at i vil være opmærksomme på det bæredygtige element oppe i ”OM” virksomheden og på 
deres billeder. Hvad vil i så mene om deres ”post” i forhold til at de jo står for noget mere end bare de kendte og det modemæssige? 
165: Tine: Jeg tror egentlig ikke at det er alle, der kender særlig meget til virksomheder de liker. 
166: Moderator: Ikke nødvendigvis. Har I det sådan at I kun liker noget hvor i kender brandet? 
167: Nicole: Ja, nogle gange eller hvis en masse har liket det, så man ligesom bliver opmærksomhed på brandet. Og det kunne så 
være at det ville skabe noget interesse, og så går man ind og kigger og så derefter tænker man, nu vil jeg like. Men der skal meget til 
synes jeg. 
168: Ida: Altså, jeg har altså prøvet at stå ude i en tøj forretning, og sagt den her T-shirt den er fin, jeg går lige hjem og liker brandet. 
Altså det har ikke været for at finde mere ud af hvem de er. 
169: Moderator: Så er det vigtigt at de i deres egne opslag og posts, tænker over hvad de kommunikerer og hvad de lægger ud på 
Facebook? 
170: Nicole: Ja 
171: Ida: Men jeg synes, at det er meget envejskommunikation på deres side. Der er jo ikke så mange der ligger op af dem selv af T-
shirts når de har dem på og så sender dem ind til A Question Of.  
172: Ida: Og jeg synes ikke at der bliver skrevet så meget af dem der er medlemmer. 
173: Mads:  Nej af og til brugerne? 
174: Ida: Ja 
175: Moderator: Hvad tror du, at der skal til, for at folk vil gide at gå den anden vej og ”poste” noget på deres side. 
176: Ida: Men det her det er jo også lidt envejskommunikation, det ligger op til. For eksempel et billede af at Xander, har været i det 
der blad. Det er ikke noget hvor jeg føler, at det skal jeg kommentere på. Altså, de bliver jo nødt til at ligge noget op så at sige, altså 
et åbent spørgsmål. Det er jo ikke åbne spørgsmål. 
177: Moderator: Nej. Kunne det også være andre ting end bare billeder af kendte der har deres T-shirts på. Hvad kunne ellers 
motivere jer til at interagere mere med en virksomhed som A Question Of? Hvad skulle karakterisere deres opslag eller opdateringer? 
178: Tine: Noget som tiltaler mig ret meget, når jeg har været inde og like nogle tøjvirksomheder. For eksempel noget af det hvor jeg 
selv har arbejdet eller tidligere har arbejdet, der synes jeg at det fungerer rigtig godt at de tager et billede af en style helt plain og 
ligger op og skriver: ”Den her style er i butikkerne nu, kig forbi”, et eller andet.  
179: Tine: Det er for mig meget uoverskueligt, indenfor A Questions Ofs Facebook side på en eller anden måde, hvor nu har jeg ikke 
læst det helt detaljeret, men der er et billede af Xander i Go’ aften Danmark, hvor man er sådan ok, er den T-shirt fra nu eller 
kommer den ved næste kollektion, eller hvis jeg nu var en dreng der synes at den var fed, så måske give noget mere information, så 
man ikke selv, der er måske mange der ikke selv tager initiativ til at spørge, hvor den egentlig kan købes henne.  
180: Moderator: Og er den gammel eller om den er ny?. 
181: Tine: Ja. Man ved jo at det med at de kendte har tøjet på, tit så er det jo noget tøj som ikke er i butikkerne endnu, men noget 
som kommer om et halvt år.  
182: Ida: Ja 
183: Tine: Så måske kunne man, ja være lidt mere serviceminded, hvad det angår. Og jeg synes heller ikke at deres side afspejler 
hvad jeg tidligere har forbundet med dem med at de er bæredygtige. 
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184: Nicole: Måske kunne det også være sådan noget med at de støtter en god sag. Altså nu sagde du før Milo at knæk cancer, var det 
ikke dig som sagde der, hvor du sagde du havde været inde og like  det? 
185: Milo: Det var Mads 
186: Nicole: Undskyld, du sagde du havde været inde og like det. Altså jeg kunne forestille mig, at fordi det er, der er lidt gået mode 
i det der med at støtte eller like en god sag, og så bliver man fremstillet som et eller andet helligt menneske og godt menneske.  
187: Nicole: Så altså på den måde, hvis de støttede et eller andet godt, så kan det godt være at det ville få flere mennesker til at 
tænke, jamen så går jeg ind og liker 
188: Tine: Ja en god sag.. eller noget mere om hvem de er som virksomhed. Det skal man jo ind på deres Facebook side for at se.  
189: Ida: Men altså, mig og mine venner vi har det sådan, jeg synes det er sådan lidt varm luft. Altså, vi ved jo godt at de gør de jo 
bare for at se bedre ud. Jeg ved ikke…. 
190: Moderator: Jo men A Question Of har jo hele deres økologiske produktion 
191: Ida: Ja men der er forskel på at køre på det og så at de går ind og siger ”støt cancer”. Nogle gange kan det godt blive sådan lidt, 
at nu skal vi gøre det fordi så skal vi se lidt bedre ud. Jeg ved godt at A Question Of har den politik hele vejen igennem, hvor de 
faktisk ikke bruger det som sådan, på den måde de taler på, men de har det bare sådan.  
192: Moderator: Men synes du, at de skulle ligge mere fokus på det på Facebook? Altså A Question Of, på deres side. 
193: Ida: Selvfølgelig skal de da det, men det skal jo være en balance hvor man ikke, er ved at kaste op over det. Fordi det er man i 
nogle virksomheder, fordi man har luret at, det tror de ikke, men vi har jo luret som forbrugere, at nu er der en tendens til at vi ikke 
har så mange penge mellem hænderne, og derfor så vælger vi noget, nogle virksomheder der gør noget. Og så fyrer de bare alt af, 
hvorfor vi skal vælge dem.  
194: Ida: Men ja helt sikkert, de skal fortælle mere om deres politik. Det synes jeg. 
195: Tine: Altså, jeg er total solgt når det handler om sådan noget. Jeg synes det er mega fedt. Det er sådan noget jeg godt kan lide og 
så kan jeg godt lide at like det. Hvis jeg føler det er… hvis det siger mig noget.  
196: Tine: jeg synes at det blender meget ind med Samsøe Samsøes brand og Envii og generelt faktisk sådan lidt sådan nogle 
butikker. Og derfor tænker jeg altså også lidt at det klart kunne være en fordel for dem at de lagde mere vægt på deres værdier, som 
jo faktisk gør at de skiller sig ud.  
197: Milo: det synes jeg også.  
198: Nicole: ja jeg er enig.  
199: Moderator: Hvis det er mere end bare T-shirten eller produktet? 
200: Tine: Ja. Hvis jeg skal være ærlig så tænker jeg ikke særlig meget over om det tøj jeg køber er bæredygtigt eller ej, men jeg kan 
godt lide ideen bag det og at det sådan kan være et alternativ til alle de andre mærker.  
201: Nicole: Og igen, det der vi snakkede om med ens venner, så kan alle jo se det.  
202: Tine: Så alle mine venner tror jeg er rigtig miljøbevidst. Det kan jeg godt lide. 
203: Moderator: Ville det være anderledes for dig at like et billede af Go’ aften Danmark med Xander i forhold til deres side? Så 
ville du hellere like et opslag med noget værdibaseret? …eller? 
204: Tine: Ja måske. En lille sjov historie om et eller andet. Det kræver ikke så meget, det er jo, man kan jo gøre mange forskellige 
ting med det. Og hvis der var noget mere information omkring det end det der, jeg kan ikke engang huske hvad de skriver til alle 
deres billeder, men et eller andet som jeg føler er overflødigt og ikke gider at læse. Så skal det være noget som måske lige fanger lidt 
mere. 
205: Moderator: Ja. Og Milo hvad ville du sige før? 
206: Milo: nåh jo, jeg likede for eksempel for en måned siden, noget der hedder Wardrobe, som er en lille tøj virksomhed for fyre, 
der ligger i indre København. Jeg tror ikke den har så mange likes, omkring 2000. Men jeg plejer faktisk aldrig at like sådan noget, 
men jeg likede den faktisk fordi de havde sådan noget fedt tøj. Og den måde de havde opsat tøjet på, det var også total fedt.  
207: Milo: Det var rigtig overskueligt og nemt med priser og det hele. Plus at deres tøj var super fedt. Så hvad angår mig, er der 
rigtig delte meninger. For det første handler det om, at de skal have totalt fedt tøj, så hvis de støtter kræftens bekæmpelse for 
eksempel, så har man jo mere lyst til at blive der. Hvis de derimod havde grimt tøj og støttede en god sag, så ville jeg være gået 
videre.  
208: Tine: Så ville det ikke fange ens opmærksomhed. Altså, designet kommer altid først 
209: Nicole: Ja, der er helt klart balance, det synes jeg.  
210: Mads: Jeg synes også det handler om at skille sig ud. Altså nogle af de virksomheder som gør noget helt anderledes. Hvis de 
finder på noget, hvor man tænker, det er da rimelig smart eller det er godt fundet på. Jeg har ikke lige komme på et eksempel. Men 
nogle gange, så synes jeg bare, at så bliver det interessant selvom man ikke kender mærket eller virksomheden. 
211: Moderator: Ja… 
212: Mads: Og så får man lyst til at gå ind og kigge eller like 
213: Moderator: Og så lige i forhold til A Question Of, vil det gøre en forskel for jer, hvis virksomheden satte mere fokus på det 
bæredygtige i forhold til moden? Altså, Ville det ændre noget i jeres valg at det blev mere blandet? 
214: Nicole: Ja, for så ville det jo have et eller andet specielt.. som sådan noget ekstra. Så ja, det synes jeg. Der er jo rigtig mange 
flotte T-shirts rundt omkring, så hvis det havde et eller andet specielt så kunne det godt være afgørende for mig og hvad jeg ville gøre 
og købe. Og nok også i forhold til et like på Facebook.  
215: Milo: ej det ved jeg ikke helt… nej det ville det ikke gøre for mig.  
216: Moderator: hvad ville det så gøre for dig og dit valg? 
217: Mads: Jeg ville synes det ville være belastende at læse sådan noget der.  
218: Milo: Men det virker da til, at det går meget godt med likes… 7.500 er der meget pænt når man tænker på at de ikke er særlig 
store.  
219: Mads: jo 
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220: Tine: Jo bestemt.  
221: Milo: Så de må da gøre noget rigtigt.. det de gør nu fungerer måske fint nok for dem. Jeg ved ikke hvor lang tid siden har været 
oppe, ved i det? 
222: Moderator: Siden 2010. 
223: Nicole: Ja det er da lang tid siden jeg første gang stødte på mærket i butikkerne, men før i dag har jeg ikke vidst at det var 
økologisk.  
224: Ida: Ja men det er jo bare svært for virksomheder generelt. Det er jo nemmere for os at like en fan, eller dem vi er fan af og 
sådan noget end virksomheder. Fordi det siger så meget ik? Om en selv altså.  
225: Moderator: Hvis i skulle købe en T-shirt med et print som ikke er økologisk eller bæredygtigt og tilsvarende en T-shirt der er 
bæredygtig og de havde samme pris.. hvilken ville i så foretrække?  
226: Milo: Hvis pris og stil var helt det samme?  
227: Moderator: Ja 
228: Tine: Så ville jeg da klart tage den bæredygtige, men det er jo vigtigt at de gør opmærksom på det… for ellers kan det være lige 
meget.  
229: Moderator: Virksomhederne? Altså A Question Of? 
230: Tine: ja, så ville det da klart være en fordel.  
231: Nicole: ja det ville det altså.  
232: Tine: men kun hvis prisen var nogenlunde den samme og at det ikke bliver alt for dyrt. 
233: Mads: jeg ville ærligt talt være fuldstændig ligeglad tror jeg. Det ville jeg ikke tænke over.  
234: Milo: måske ikke hvis man helt præcist blev gjort opmærksom på at det var blevet lavet af økologisk bomuld, men ellers tror jeg 
altså heller ikke at det ville betyde noget for mig.  
235: Moderator: Så det ville ikke have en særlig stor betydning… 
236: Milo: Nej ikke med mindre man lige havde set et eller andet, ligesom det der Støt Cancer på Tv2, efter det var færdigt var man 
rigtig opmærksom på det, og hvis der endelig lige kom noget på Facebook der, så… jeg kan huske jeg fangede mig selv i at gå ind og 
like. Så hvis man lige bliver gjort opmærksom på noget først, og så derefter ser en kampagne, så tror jeg i hvert fald at resultatet ville 
være anderledes. I stedet for bare at hoppe ud i det.  
237: Mads: Men jeg tror altså også at den der to-vejs-kommunikation har meget at sige. Det ville i hvert fald være noget de kunne 
vinde på fremover.  
238: Moderator: At de ændrer deres måde at skrive opslag på?  
239: Milo: Ja at de lige inddrager et spørgsmålstegn, eller stiller nogle åbne spørgsmål… eller skriver noget på en mere åben måde.  
240:Ida: Ja det kunne klart være en fordel. De har jo ikke nogle åbne spørgsmål. Alt hvad de skriver er jo bare en konstatering. Der 
står ikke noget om deres tøj i butikken.  
241: Mads: det er bare oplysninger. 
242: Ida: Ja, præcis. Det er oplysninger de kommer med og det er det jeg synes at der er mange virksomheder der ikke har fattet ved 
Facebook og hvad de kan bruge det til. fordi at det bliver bare sådan lidt oplysningen i det og om dem selv.. ”at vi er herinde”, hvor 
at det ikke er det vi unge bruger Facebook til. Vi bruger det til at snage i andres liv og nogle vil gerne snage i virksomheder liv men 
det er noget de skal få os til at gribe på en måde.  
243: Mads: det er også en måde de kan fange nye interessenter på, fordi hvis Ida hun så kommenterer på det for eksempel åbne 
spørgsmål, så kan hendes venner se hvad hun har skrevet på A Question Ofs væg eller opslag.  
244: Milo: Ja og så kan der være rig mulighed for at der er nogle nye som bliver interesserede i det. 
245: Nicole: Ja lige præcis.  
246: Mads: ja det er en super god måde at fange interessenter på.  
247: Nicole: ja de skal vel ændre deres kommunikationsstrategi og være mere åbne og opfordre til at man gider at skrive og 
kommentere.  
248: Tine: I forhold til det bæredygtige som du spørger til, så skal kommunikationen være mere tydelig, fordi det er ikke noget jeg 
opsøger selv.  
249: Nicole: Nej. 
250: Tine: men hvis der stod et skilt og et eller andet hvor de lige fortalte en lille historie om dem selv eller.. for eksempel som hvor 
nogle virksomheder vælge at fortælle om den person som har syet tøjet. 
251: Ida: altså i hangtagget? 
252: Tine: for eksempel… så at hvis det lige lå der og man kunne se historien og værdierne, og at det ikke var særlig meget dyrere 
end andre mærker, så ville det da klart være noget man ville tænke over og sådan måske foretrække. Så ville jeg vælge det. Men 
informationen skal være tydelig og tilgængelig fordi jeg opsøger det ikke selv.  
253: Mads: Jeg opsøger det ikke selv, men det er måske også fordi det ikke siger mig noget.  
254: Nicole: Nej men jeg tænker bare at det både er vigtigt når man ser tøjet i butikkerne, men også i de forskellige opslag man kan 
se fra virksomheder på ens newsfeed. Fordi vi går jo ikke selv ind og tjekker en virksomheds Facebookside efter at man har trykket 
like… eller måske kun første gang, men der fra er det altså deres job at gøre opmærksom på dem selv, fordi vi går ikke ind og kigger.  
255: Ida: Det er faktisk sjovt.. mange virksomheder er i deres reklamer eller i deres hangtags begyndt at skrive eller ikke at henvise 
til deres adresse til hjemmesiden men til deres Facebook… og det er da noget af en udvikling. Og i mange reklamer kan man se at de 
opfordrer til at man skal gå ind og læse videre på deres Facebookside. Så er det altså vigtigt, at den fungerer sådan en side.  
256: Nicole: de skal i hvert fald være sikre på at budskabet bliver spredt ud på Facebook, men klart koncentrere sig om at skrive 
noget som os brugere ville synes var sjovt at like og sådan noget.   
257: Mads: ja.. 
258: Tine: ja det gør den forhåbentlig også.  
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259: Ida: ja det er jo så det, jeg synes de fejler lidt på.  
260: Moderator: ja… nogle der har nogen spørgsmål?  
261: Mads: næh.. 
262: Nicole: nej. 
263: Tine: nej jeg har ikke.  
264: Moderator: Okay, det har jeg heller ikke selv. Men så synes jeg vi skal runde af her. Og vi siger selvfølgelig mange tak for jeres 
tid og hjælp.  
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8.7 Bilag 7 
Transskribering – Fokusgruppe 2 
1:Moderator: Hej, og tak fordi I havde lyst til at komme og hjælpe os med vores projekt. Vi skriver om sociale medier og Facebook, 
og om hvordan virksomheder bruger dette. Vi har valgt en konkret virksomhed, hvor vi ser på hvordan de bruger Facebook. Vi har 
en række spørgsmål, hvor rækkefølgen egentligt ikke er så vigtig men det er bare en guide til os selv om hvad vi skal huske at 
komme ind over. Det er primært jer fire der snakker, og mig der stiller spørgsmål. Vi starter med en runde hvor i siger navn, alder og 
beskæftigelse. I må gerne præsentere jer selv og fortælle hvad I laver til daglig. 
2:Anders: Jeg hedder Anders og jeg er fitness instruktør, og jeg er 22 år.  
3:Christina: Jeg hedder Christina og jeg arbejder i Matas, og jeg er 24 år. 
4:Camilla: Jeg hedder Camilla og jeg arbejder i et reklamebureau, der hedder Gorm Larsen og Zornig og jeg er 23 år. 
5:Kamilla: Jeg hedder Kamilla, og jeg arbejder i Nykredits kommunikationsafdeling og jeg er 24 år. 
6:Moderator: Super. Jeg vil lige starte med at høre jer lidt om sociale medier. Hvad synes I om at virksomheder kommunikerer på 
Facebook? Er det noget I har en holdning til? 
7:Camilla: Det er godt, effektivt tror jeg. Man når ud til brede målgrupper går jeg ud fra.  
8:Moderator: Men virker det for dig, at virksomheder kommunikerer på Facebook? Og bruger du dem på nogen måde? 
9:Camilla: Ja helt klart, altså hvis jeg har haft en god oplevelse med et firma, så kan jeg da godt finde på at gå ind på Facebook og 
lede efter dem og bare tryk ”synes godt om” eller et eller andet. Hvis de har en Facebook side som man kan gå ind og følge nyheder 
ja. 
10:Kamilla: Ja det virker da, jeg har i hvert fald efterhånden fået liket en del ting.  
11:Anders: Ja både ting og sådan men man liker især også en masse opslag som man kan se andre har skrevet til en virksomhed.  
12:Moderator: Ja 
13:Christina: Jeg bruger det også selv. Enten hvis der er et eller andet der fanger mig, et banner eller et eller andet åndsvagt som jeg 
gerne vil tjekke. Så kan jeg sagtens klikke ind for at se hvad det er. Også hvis der er nogle tilbud og også hvis jeg hører om et 
tøjfirma, og går ind og finder deres side og liker for at få statusopdateringer. Altså bare for at følge dem. 
14:Kamilla: Ja der er mange gode informationer og tilbud ved at like tøjvirksomheder.  
15:Moderator: Så I opsøger selv virksomheder, hvis I har…eller hvordan bliver i opmærksomme på dem? 
16:Christina: Ja men både og. Enten så går jeg ind og søger efter noget, men det kan også være at man bliver påvirket af at der 
kommer et eller andet banner frem. 
17:Camilla: Der kommer altid alle mulige invitationer fra alle mulige 
18:Christina: Ja præcis. Man sorterer sådan, men stadigvæk man bruger det meget. Det er jo strategisk markedsføring fra 
virksomhedernes side. 
19:Kamilla: Jeg synes jeg får øje på en del fra noget som mine venner har liket… så kan man også nemt selv komme til at like.  
 
20:Moderator: Kan det blive for meget at alle virksomheder prøver at være en del af Facebook? 
21:Camilla: Meget 
22:Kamilla: Jeg synes at de indlæg der er kommet med tiden, er helt vildt irriterende. Jeg skal nok selv finde, altså jeg trykker aldrig 
på bannere, jeg skal nok selv finde dem. 
23:Christina: De der tilbud i byen 
24:Camilla: På forsiden hvor der står: ”Forslag til ting som du synes godt om” 
25:Christina: Ja det er virkelig irriterende 
26:Camilla: Ja det er fordi det tager tid at scroll ned på siden 
27:Christina: Ja og der er også nogle af dem, der er begyndt, de der tilbud i byen. Hvis du så liker dem eller hvis du bare går ind på 
dem, så bliver det postet på din væg. Så dem der bliver postet, som du bare er gået ind på, dem har jeg droppet, dem gider jeg ikke at 
kigge på selvom jeg måske tænker ”hm hvad er det”. Dem gider jeg slet ikke gå ind på. Jeg vil ikke have at folk skal se at jeg har 
været inde på det. Det synes jeg bare er for meget. 
28:Moderator: Er det fordi det skaber noget omkring dig, hvad det er du liker? 
29:Christina: Ja det skal andre folk ikke se. Jo hvis jeg vælger at gå ind og finde noget jeg selv opsøger, så har jeg ikke noget imod 
det. Men så tager jeg selv beslutningen om, hvad det er jeg gerne vil signalere på en eller anden måde og være interesseret i.  
30: Christina: Men jeg vil ikke have at det skal være påtaget fordi jeg undersøger noget, at det skal dukke op med det samme. Det er 
grænseoverskridende på en eller anden måde. For eksempel så var der et banner med ”tab dig 20 kg”. Det gider man jo ikke have at 
folk ser at man har været inde på sådan en side. Det bliver for grænseoverskridende. Man skal selv have muligheden for at vide det. 
31:Camilla: Det siger jo klart noget om mig hvad jeg liker, så det er klart at man tænker over det.  
32:Moderator: Så det der skal til for at i liker en virksomhed, er at det er noget om jer selv? 
33:Christina: Noget som man er interesseret i, for mit vedkommende, altså noget der fanger min interesse. 
34:Camilla: Ja altså hvis det skal være sådan så man trykker ”synes godt om”, så man kan se inde på profilen hvem ”der synes godt” 
om hvilke ting, så når man går ind på andres profiler så skal det være et eller andet. 
35:Moderator: Gør I jer nogle tanker om hvem der skal se jeres likes før I liker? 
36:Christina: Ja! 
37:Anders: Ja, helt sikkert. For som Christina også sagde så gider man ikke at det skal vise noget dumt om én selv.  
38:Kamilla: Jeg har liket en del, men er begyndt at tænke over at det kan sige noget om hvem jeg er som person. 
39:Christina: Ja præcis. Det skal på en eller anden måde være attraktivt. Ikke kun for en selv, men ved godt at man signalerer noget 
udadtil. Derfor er det også rigtig åndsvagt og kunstigt mange gange, de ting man liker, fordi det er sådan lidt snobbet. 
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40:Camilla: Men for eksempel at gå ind og like ens politiske parti, det er altså lige personligt nok. Man kan godt like cafeen nede på 
hjørnet, for den er der så mange der ”synes godt om”. 
41:Anders: Det kan vel vise noget om en selv uden at det bliver alt for meget og alt for personligt, som det der med politiske partier 
osv.  
42:Moderator: Er der forskel på de virksomheder I handler i og dem I liker på Facebook? 
43:Kamilla: Nej. Jeg liker dem jeg handler i fordi der tit er tilbud. Så ved man hvornår der er et outlet  eller et eller andet.  
44:Camilla: Altså jeg handler i mange flere butikker end dem jeg liker på Facebook. Og især de billige som Vero Moda og H&M er 
ikke noget man måske går hjem og liker, der kan jeg bare godt finde på at have en App på telefonen med gode tilbud. Og så kan jeg 
ikke se nogen grund til også at like dem på Facebook.  
45:Kamilla: Det bruger jeg det meget til 
46:Camilla: Ja både og. Jeg tror også at jeg har liket Christian Louboutin og der handler jeg ikke så tit, så der handler det vel ikke om 
de gode tilbud eller de har ikke tilbud hver/hver anden dag, så nej der er det vel af andre grunde jeg har liket dem.  
47:Kamilla: Ja enten det men også meget på grund af gode tilbud og informationer.  
48:Camilla: Ja der er da mange virksomheder man liker fordi det kan vise noget lidt sejere om én, og hvor man så ikke vælger at like 
Vero Moda eller en anden mere normal og billig virksomhed på Facebook.   
49:Christina: Ja det tror jeg også er meget forskelligt. Man bruger det vel lidt til noget forskelligt. Nogle gange så tænker man måske 
ikke så langt når man gør det, hvis det nu er meget fedt.  
50:Camilla: Nej men det man så har valgt at like, siger jo noget om én selv.  
51:Christina: Men jeg tror højst at jeg har 8 ting som jeg har været inde og like. Så det er jo ikke fordi jeg er den mest aktive og bare 
liker alt. 
52:Moderator: Nej, men så tænker du over det? 
53:Christina: Ja altså jeg tror bare ikke at jeg vil have at der skal stå sådan noget forskelligt om mig, som for eksempel politiske 
holdninger og alle sådan nogle ting. Det synes jeg bliver for personligt, og det har jeg ikke lyst til at dele med hele verden. Man ved 
at det bliver gemt og man ved at folk kan se det. Det synes jeg bare ikke kommer andre ved. 
54:Camilla: Jeg har for eksempel også liket min venindes søster som er designer, fordi jeg støtter hende og hendes ting og sådan 
noget. Eller hvis der er en eller anden der også lige er startet ny virksomhed og som man kender, så liker man også det fordi man 
gerne vil støtte det. Men efter noget tid kan jeg også godt finde på at gå inde og ”undo” mit like, fordi så behøver jeg det ikke.  
55:Moderator: Okay, hvad så med de sider som i har liket… går i så selv løbende ind på dem eller ser i dem udelukkende i jeres 
newsfeed? 
56:Camilla: det skal klart komme på ens forside, eller ja ens newsfeed.  
57:Kamilla: Hvis ikke det står på forsiden så ser jeg det ikke.  
58:Anders: Nej virksomheden skal klart gøre opmærksom på sig selv.  
59:Camilla: Der skal være et eller andet der kommer op.  
60:Anders: Helt enig.  
61:Moderator: Nej. Hvad så med i forhold til og kommentere på en virksomheds opslag og ikke bare like. Hvad skal der til for at I 
kommenterer? 
62:Camilla: Det skulle jeg vide var privat. Alt det der når man kan se at ens venner har skrevet. Men det er også fordi der er kommet 
de der bokse uden i siden, så man kan se når ens venner skriver på en andens væg som man slet ikke har noget med at gøre.  
63:Camilla: Nu er det også kommet op på startsiden, hvor man kan se at andre folk har kommenteret en eller anden. Nu så jeg 
tilfældigvis at der var en som havde kommenteret Pia Kjærsgaards status i morges. Hvis jeg skulle kommentere sådan en status, så 
skulle jeg være sikker på at der ikke var nogle af mine venner som så det. Så skulle jeg være sikker på at det var privat. 
64:Christina: Jeg ville slet ikke gøre det. Det ved jeg ikke. Så skulle der virkelig være en god grund til at kontakte virksomheden. Et 
eller andet sted gider jeg ikke dele min mening i et åbent forum, nej det har jeg ikke lyst til. 
65:Moderator: Nej 
66:Anders: Hvis det endelig skulle være. Så skulle det være i form af for eksempel kundeservice. Hvis man har et produkt, som man 
har modtaget fra virksomhed, som man ikke er tilfreds med, eller andre ting. Det skal være nogle praktiske ting.  
67:Anders:Men bare generelt sådan noget som politiske holdninger og alle andre ting, der er jeg også en meget privat person, hvor 
jeg ikke har lyst til at smide det ud i et åbent forum. Så jeg er helt enig med hvad de andre siger. 
68:Camilla: Men det er rigtig nok det med kundeservice, men det kan bare udvikle dig. Hvis for eksempel der er en som har haft en 
dårlig oplevelse og der bliver skrevet inde på en virksomheds Facebookside. Ja personen har været uheldig, men det betyder ikke at 
virksomheden behandler samtlige andre kunder dårligt. 
69:Kamilla: Jeg synes der er kommet mange brugere som søger så mange likes som overhovedet muligt. 
70:Anders: Ja det har jeg set. For eksempel dem som der udlover gratis iphones. Ej hvor er der mange af dem. 
71:Christina: Jeg bliver irriteret når jeg ser sådan noget. Og jeg bliver også irriteret når der er en som skal komme med en dårlig 
bemærkning over noget. Om det så er DSB der er forsinket, fordi det er mandag eller en virksomhed har fået et forkert produkt. Så 
har jeg det bare sådan, at så må det være personen egen sag mellem virksomheden og den konkrete person. Hvorfor gøre sådan noget 
i et åbent forum. Det handler om at folk vil have så meget medlidenhed og empati fra andre. Det har den modsatte effekt på mig, for 
jeg bliver rigtig irriteret. 
72:Moderator: Men tænker I ikke at virksomheden har været forberedt på at der faktisk ville være kritik eftersom de selv ligesom har 
valgt at være en del af Facebook, hvor man ved at man både kan få positive og negative respons. 
73:Christina: Jo men så er det måden de takler det på. I og med at de som virksomhed har sagt ja til det, så er de godt klar over at der 
vil komme nogle ting frem. Der vil komme kundereklamationer frem på siderne fra utilfredse forbrugere. Og der er de jo gået ind og 
lavet noget strategi inden forhåbentlig, og sagt hvad gør vi i de her situationer. Kontakter vi kunden direkte, kunne vi finde på det 
eller støver vi sagen op for at få noget erfaring i hvor kommunikationen er gået galt mellem forbrugeren.  
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74:Christina:Nu ved jeg at Matas også har en side på Facebook, og der var på et tidspunkt et eller andet. Der gik de ind og 
kontaktede kunden, og redegjorde for det, jeg kan ikke huske situationen. Men de havde i hvert fald en strategi i forhold til hvordan 
man som virksomhed forholder sig til disse problemer der kan opstå. 
75:Moderator: Ja 
76:Christina: Så det er ikke sådan noget med at gå ind og slette det, for det kunne de jo også vælge at gøre, så andre ikke skulle se 
det. 
77:Moderator: Men de tager hånd om det. 
78:Kamilla: Men virksomhederne opretter jo sådan en side, for at markedsføre sig og ikke fordi at kunderne har endnu en klage. Jeg 
tror bare at der er kommet en klage kultur, hvor man skal brokke sig over det hele. Men ja, i kommunikationsafdelingen i Nykredit, 
der sidder jeg ved siden af hende der varetager vores Facebook side. Og det er jo også bare at sige at man forstår kundens problem, 
men at de vil blive ringet op senere. For de kan jo ikke tage rådgivningen over Facebook siden. Så det er bare en måde kunderne får 
luft på. 
79:Moderator: Så du tænker det er en form for envejskommunikation i virkeligheden som virksomheden har tænkt på at bruge på 
Facebook? 
80:Kamilla: Jeg tror at det har været den mening de rigtig gerne vil i hvert fald. Jeg tror at de havde håbet at det kunne være sådan 
noget. Så kan de presse en masse nyheder ud i folk indbakke og på siden og så tror jeg det eskalerede. Nu skal alle have en Facebook 
side. 
81:Anders: Det er jo gratis markedsføring, det billigste fordi det bliver spredt gennem brugerne selv. Lige så snart der bliver lavet 
tiltag eller indlæg fra virksomhederne der er lidt smart, jamen så skal brugerne nok selv sprede dem. Jeg er overbevist om at der ikke 
er nogle virksomheder der åbner en Facebook side for at modtage og behandle klager den vej. Det er jo som at skyde sig selv. Men 
de gør det jo også for at få et lidt mere personligt forhold til ens brugere og så kommer de lidt tættere ind på dem. Mest på grund af at 
Facebook er blevet så tilgængeligt og så nemt at komme ind på.  
82:Anders:Og så er det meget nemmere at komme ind på virksomhed og lignende. På den måde så kan man jo skrive til 
virksomhederne hvis der er noget. For eksempel hvis det er butikken Peder stoffer inde i København, hvis man skrev inde til dem om 
hvornår de ville få den nye kollektion. Jamen så regner man med at få svar samme dag. Det er bare meget nemmere end at man selv 
lige skal til at ringe og få fat på dem, men her kan man bare skrive til dem. På den måde fungerer det rigtig godt. 
83:Camilla: Men jeg tror også mere at det er det som har været formålet fra virksomhedens side. 
84:Kamilla: Ja 
85:Anders: Absolut. Så nu går det lidt begge veje. 
86:Christina: Det er jo også, igen det der med, jamen dårlig omtale, er det bedre end ingenting. Det handler for virksomhederne om at 
få spredt deres budskab ud, hvor forbrugerne hjælper med dette. Og gøre det større, og på den måde hjælpe virksomheden. Men i og 
med at der er nogle som klager, det kunne jo også godt være at der er nogle forbrugere der underbevist tænker over, men det kan så 
godt være de kobler det med den situation, men det kommer stadigvæk ud. 
87:Camilla: Ja 
88:Christina: Det er lige meget om det er negativt eller positivt. Selvfølgelig er det ikke i virksomhedens bedste interesse hvis det går 
helt galt. 
89:Camilla: Jamen sådan tror jeg ikke virksomheden tænker. Jeg ville da hellere vælge en virksomhed jeg ikke har hørt noget om, 
end en virksomhed med dårlig omtale. 
90:Anders: Jeg tror også det kommer an på hvilken virksomhed det er. Hvis det er en mindre virksomhed, så vil jeg hellere have 
ingen omtale end at jeg for starten ved at der er utilfredse kunder. 
91:Kamilla: Det kommer også an på hvilken oplevelse man selv har haft med virksomheden. Der skal da meget til at ødelægge min 
gode opfattelse. 
92:Christina: Ja, altså hvis der nu er en, som jeg sagde lige før, når jeg læser noget så synes jeg at det er mere latterligt dem der 
skriver det, end virksomheden. Og jeg ikke sådan lader mig gå på af denne virksomhed åbenbart har gjort noget der har irriteret dette 
vedkommende. Så på en måde så går jeg ind og tænker at folk er latterlige når de sviner virksomhederne til på deres Facebook side 
og ikke tænker at virksomheden må være gal på den. På en eller anden måde så kan der godt være noget underbevist om. 
93:Moderator: Ja hvor det bare er blevet normalt at gå ind og klage til en virksomhed 
94:Christina: Det er svært at sige, men det var bare en tanke, at det kan jo godt være at, man tager det jo ikke altid for gode det alle 
skriver om forskellige virksomheder. 
95:Moderator: Vi skriver projekt om virksomheden A Question Of. Vi ved ikke om I kender dem, men det er en modevirksomhed 
der laver T-shirts og sweatshirts med forskellige prints, og de laver 4 kollektioner årligt. De forhandles i forskellige modebutikker 
landet over og også på nettet i forskellige lande. I får lige 2 minutter hvor I kan se på virksomhedens Facebook side og se hvilket 
indtryk I får af virksomheden. Og så har vi nogle spørgsmål bagefter. 
2. minutters venten.  
96:Moderator: Hvad tænker I om deres Facebook-side efter at i har kigget på den? Eller bare jeres umiddelbare indtryk af 
virksomheden? 
97: Christina: Der er meget bordeaux  
(Der grines)  
98:Camilla: Lidt eksklusivitet… altså at det er eksklusivt. Det synes jeg faktisk den udstråler. Der er mange kendte mennesker, sådan 
Morten Resen og Xander.  
(Der grines) 
99:Christina: Siger du indirekte at Morten Resen og Xander repræsenterer noget eksklusivt? (haha). 
100:Camilla: Nej men et eller andet sted så virker det da, altså det giver en form for status.  
101:Moderator: Ja. 
A Question Of – Kommunikation af mode og bæredygtighed på Facebook | Bachelor HA | Roskilde Universitet | December 2012 
Denice Miara, Line Rasmussen, Suzana Labovic & Maria Meedom 	  
Side	  98	  af	  99	  	  
102:Camilla: Det synes jeg i hvert fald. 
103:Christina: Altså jeg tænker slet ikke eksklusivitet. Jeg tænker sådan lidt mere streetwear sådan lidt mere, ja… sweatshirts, tees 
og sådan…. Jeg finder det i hvert fald ikke eksklusivt. Jeg forbinder det mere med sådan.. ja.  
104:Kamilla: Noget hipt.  
105:Christina: Noget hipt som man gerne lidt vil være en del af. Måske… det ved jeg ikke.  
106:Kamilla: Altså jeg synes det er svært at skelne det her fra noget andet. Det kunne lige så godt være enhver andens side.  
107:Moderator: Hvorfor kunne det lige så godt være en anden side?  
108:Kamilla: Ja men det kunne lige så godt være en anden tøjbutik. Nu ved jeg godt der står A Question OF, men der er ikke noget 
specielt. Altså det ligner bare en anden. Hvis jeg gik ind på en andens side, ville den måske også se sådan ud… med noget tøj på 
bøjle, og nogle kendte der har det. De skiller sig jo ikke ud på en speciel måde.  
109:Anders: Nej det synes jeg heller ikke de gør. 
110:Camilla: Næh jeg synes den er meget fin.. men ja, den kunne lige så godt tilhøre en anden. Bortset fra at navnet er placeret i 
toppen.  
111:Moderator: Hvad med de ting de har postet på deres side?  
112:Camilla: Det virker som om det er dem der for det meste får lagt nogle ting op.  
113:Christina: Altså jeg fik først øje på hendes tatovering da jeg så den. Jeg fik ikke kigget så meget på tøjet. Og så fik jeg kigget på 
nogle af deres billeder, og det er bare meget tøj, og det er da meget fedt basic tøj. Men det er måske ikke lige mig, fordi jeg måske 
mere er til noget andet, men dem der er til det er vel meget cool. Men målgruppen er måske umiddelbart drenge.  
114:Christina:Men så så jeg også at de havde oploaded et billede af en fredagsbar med nogle billeder af øl, der tænkte jeg så ”nå 
okay, fedt nok de gør det” så er det også sådan lidt relationsagtigt som man bliver ”inviteret” til at være en del af. Altså at man kan se 
hvad de laver en fredag aften.  
115:Kamilla: Ja det gør det lidt mere nært ved at oploade sådan et billede.  
116:Moderator: Ville det være spændende med mere af det? 
117:Christina: Nej ikke nødvendigvis. Så kunne det også blive sådan… så kunne essensen gå lidt af for hvad der er i fokus. Altså 
hvad de er, det handler jo ikke om HR eller om en personaleafdeling der sidder og drikker øl. Det var bare det jeg tænkte men… 
118:Camilla: Jeg synes det er svært at vurdere når man ikke rigtig ved hvad eller hvem de er… altså hvem de vil ud til og når man 
ikke kender det præcise formål.  
119:Moderator: Hvad er i fokus når i kigger på siden? Hvad stikker ud?  
120:Christina: Altså først ser man lige deres cover billede… 
121:Kamilla: Ja og at mange kendte går i tøjet og at de jo som sagt er en hip virksomhed. Og så er det nok meget henvendt til drenge.  
122:Moderator: Hvis jeg fortæller jer at denne her virksomhed har meget fokus på bæredygtighed og producerer i økologisk bomuld, 
hvad tænker i så ud fra det i har set? Er det noget i selv har lagt mærke til eller… 
123:Camilla: Nej den havde jeg ikke set komme.  
124:Christina: Nej det vidste jeg da heller ikke. 
125:Kamilla: Jeg kendte godt virksomheden i forvejen, men man kan ikke se det på siden og det skiller dem jo heller ikke ud fra 
andre virksomheder. 
126:Camilla: Når man går nærmere ind kan man godt se det men de har jo ikke et eller andet hvor man ser det og tænker ”hold da op 
det ville da bare være godt for samvittigheden hvis du købte det”.  
127:Moderator: Men synes i det er positivt eller negativt for virksomheden?  
128:Camilla: Umiddelbart synes jeg det er positivt, men de skal jo nok gøre et eller andet ud af det hvis det skal være det som 
adskiller dem fra andre hippe mærker.  
129:Kamilla: Det kommer jo også an på om man køber tøjet fordi man kan lide det og synes det er smart, eller om det er fordi det 
støtter en god sag. Eller en blanding, for det er jo klart vigtigt at det følger moden for ellers kan det være lige meget. 
130:Camilla: Men det er da godt for jeg ville da tro at folk som der købte det her tøj er folk der kender til det her tøj… nu kender jeg 
det ikke og de har da nogle meget fede ting. Men folk der kender A Question Of er da nok meget glade for A Question Of… ved i 
hvad jeg mener? Altså fordi det også er økologisk. Og så er det jo kun en plus at man får den ekstra ting med ind om, at det også er 
bæredygtigt oveni købet.  
131:Kamilla: Ja det er da egentlig rigtigt.  
132:Christina: Men der er vel også nogle brugere der gerne vil udstråle det, ik. Altså fordi det er bæredygtigt og på grund af den her 
nye bølge om at alt skal være bæredygtigt, så er det jo også en fordel at… 
133:Camilla: Ja alt sådan noget med statements… 
134:Christina: Ja præcis, sådan en statement t-shirt ”Ja, jeg går ind for bæredygtighed”, men personligt så ville det ikke være derfor 
jeg valgte tøj. Øhm… men jeg tror helt klart der er nogle der gør det. Enten på grund af begge dele eller udelukkende på grund af at 
komme med et budskab via deres tøj.  
135:Moderator: Ja….  
136:Christina: Men personligt ville jeg ikke give 500 kr. mere for noget fordi det er bæredygtigt… jeg ville 100 % vælge det på 
grund af design.  
137:Moderator: Hvad så hvis jeg fortæller at A Question Ofs t-shirts koster 350 kr. og sweatshirts 600 kr. ca. Altså at de ikke er 
dyrere end tilsvarende mærker på markedet? …Øhh som Samsøe Samsøe og Envii. Altså ville den information så ændre noget nu 
hvor A Question Of ikke er dyrere?  
138:Anders: Som den største årsag, nej. Det kan være måske, at det ville skubbe mig hen til at jeg gerne ville købe tøjet men det 
handler for det første om at designet skal tiltale mig. Hvis trøjen er fed. Det er det allervigtigste. At den så er bæredygtig og 
miljøvenlig og det kommer som nummer to og kan egentlig være ligegyldigt hvis designet er grimt.  
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139:Anders:Men hvis det er fedt og samtidig er bæredygtigt kunne det da godt skubbe mig over på den side med bæredygtighed og at 
det støtter en god sag osv. Så på det punkt ja, kunne de da godt lægge mere vægt på det.  
 
140:Moderator: Er det for din egen skyld eller for at udstråle noget specielt?  
141:Anders: Det ville ikke så meget være for at vise andre det. Det ville nok bare mere være for min egen skyld. Så kan man blive 
lidt ekstra glad for sig selv (haha) og at det ville være en god ting.  
142:Christina: Der tror jeg bare at jeg er langt mere materialistisk når jeg køber tøj, fordi jeg tænker udelukkende på hvordan det ser 
ud. Jeg er fuldstændig ligeglad med hvem der har produceret det eller om det er økologisk.  
143:Camilla: Altså jeg tror jeg shopper mest efter brands…  
144:Kamilla: Ja det gør jeg også, men det er da ærgerligt at folk ikke ved at deres t-shirts er bæredygtige.  
145:Camilla: Og jeg ville aldrig være begrænset af bæredygtighed eller sådan noget. Jeg ville også godt kunne finde på at købe en 
pels. Det ville ikke give et plus på min konto i hvert fald, at det var bæredygtigt.  
146:Christina: Så ville jeg hellere give 50 kr. til en eller anden velgørenhedsorganisation eller sådan noget hver måned end, at jeg 
ville købe en t-shirt som jeg skulle rende rundt med for at vise et eller andet.  
147:Kamilla: Men det er også svært… for altså jeg er ikke en ”t-shirt pige” men jeg kunne måske godt finde på at købe en til min 
kæreste fordi at… altså igen, hvis printet var sejt. Men ikke for bare at købe en T-shirt fordi at den er bæredygtig og at jeg hjælper 
miljøet. Så designet skal være med i det bæredygtige.  
148:Moderator: Kunne i forestille jer at købe det hvis flere af jeres venner begyndte at gå i det? Eller om det er sådan med andre 
mærker eller stykker tøj?  
149:Kamilla: Altså jeg ville aldrig bare købe det fordi en veninde havde købt det.  
150:Anders: Ja, mit eget valg er også klart det vigtigste 
151:Camilla: Ja det kommer da især an på hvad det er. Ja nogle mærker som for eksempel Vero Moda og Hennes & Mauritz er der 
alligevel 40 andre der går i, så… og hvis der var nogle der købte det samme som mig ville det heller ikke gøre noget.  
152:Kamilla: Men omvendt tror jeg heller ikke at hvis jeg købte en bæredygtig t-shirt, så ville det smitte af i min venindegruppe, at 
de så tænkte ”jeg skal også være bæredygtig”. 
153:Christina: Nej… Det tror jeg heller ikke så meget. Jeg køber udelukkende fordi jeg synes ting er fede.  
154:Moderator: Oka jamen så har jeg ikke mere. Har i nogle spørgsmål til os eller omkring projektet eller andet?  
155:Christina: Næh… 
155:Anders: Nej. 
156:Kamilla: Jeg har heller ikke.  
157;Moderator: Okay, vi siger mange tak for jeres hjælp.  
 
 
 
 
 
 
 
 
